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      Данная выпускная квалификационная работа посвящена изучению лингвистических характеристик американской политической рекламы на примерах предвыборных рекламных роликов американских политических деятелей.  

       На сегодняшний день рост научного знания приводит к расширению границ отдельных наук. Теория дискурса, благодаря трудам ученых различных областей знания, уже оформилась как самостоятельная междисциплинарная область, в которой политическое мышление, политическое действие и языковая форма находятся в тесном взаимодействии. Изучением политического дискурса и его лингвистических особенностей занимаются политологи, психологи, лингвисты, философы, социологи, экономисты, специалисты по теории коммуникации, и другие. Такой повсеместный интерес к этому предмету отражает общую тенденцию к интеграции в современной науке.

      Актуальность работы обусловлена тем, что она выполнена в русле таких современных направлений, как политическая и коммуникативная лингвистика, анализ политического дискурса и лингвистика текста.

     Научная новизна работы заключается в том, что язык политических рекламных роликов ранее не становился объектом комплексного исследования с позиций дискурс-анализа и прагмалингвистики.

       Цель выпускной квалификационной работы состоит в выявлении языковых характеристик предвыборных рекламных роликов американских кандидатов на пост президента или кандидатов в президенты от партии. 

      Для достижения цели необходимо решить ряд задач:

1) рассмотреть понятия дискурса в целом и политического дискурса, а также политической рекламы, в частности   

2) выявить отличительные характеристики политических рекламных роликов на лексическом и грамматическом уровнях. 

3) исследовать стратегии и тактики, применяющиеся в американской политической рекламе

4) рассмотреть особенности дискурсивной организации политической рекламы

5) проанализировать риторические приемы, использующиеся в позитивной и негативной политической рекламе

      Теоретической базой исследования послужили работы отечественных и зарубежных лингвистов (Иссерс О. С., Михалёва О.Л.,Паршина О.Н., Стернин И. А, Феофанов, О. А.,Чернявская, В. Е., Чудинов А.П., Шейгал Е.И., Дейк Т.А., Серио П., Benoit W.,и др.)

       Объектом исследования в данной работе являются тексты политической рекламы.

        Предметом исследования являются дискурсивные, лексические, грамматические, прагматические характеристики американской политической рекламы, ее стратегии и тактики.

     Материалом исследования послужили предвыборные агитационные ролики кандидатов на пост президента США от республиканской и демократической партий, а также одного кандидата от партии зеленых за 2004, 2008, 2012 и 2016 годы. Приблизительная длительность каждого ролика равняется 0:40. Общая длительность звучания составила 35 минут 48 секунд.

      Выбор методов исследования продиктован целью и задачами выпускной квалификационной работы. В исследовании были использованы методы контекстного, лексического, грамматического, прагматического, дискурсивного анализа.

     Структура работы включает введение; теоретическую главу; исследовательскую главу; выводы к главам; заключение; список использованной литературы; список использованных словарей; список источников примеров и их сокращений и приложение.

       Во введении определяются актуальность и научная новизна работы, формулируется цель и задачи выпускной квалификационной работы, обозначается объект, предмет, материал и методы исследования.
        В первой главе «Язык политической рекламы в политическом дискурсе» дается определение понятию «дискурс», и более конкретно - понятию «политический дискурс», изучаются особенности политического дискурса и связанной с ним политической рекламы, выводятся стратегии и тактики ее реализации, а также перечисляются требования к ораторской речи в риторике политического дискурса и риторические приемы, к которым политики прибегают в речи.

         Во второй главе «Анализ лингвистических особенностей политической рекламы» изучаются грамматические и лексические особенности предвыборных политических роликов, проводится анализ дискурсивных характеристик американской политической рекламы, выявляются стратегии и тактики политиков на примерах позитивной и негативной американской политической рекламы, определяются риторические приемы, используемые ораторами в сообщениях.

         Глава 1 Язык политической рекламы в политическом дискурсе

1.1 Подходы к определению дискурса. Понятие политического дискурса.

      Прежде чем перейти непосредственно к определению «политического дискурса», обратимся к одной из составляющих данного понятия, а именно к понятию «дискурс». По утверждению М.В. Горбуновой, «семантический объём понятия [дискурс] различен в зависимости от области научного знания и её предмета» (Горбунова, 2012: 244). За последние несколько десятилетий это явление получило широкое освещение в гуманитарной науке. Ученые различных областей знания исследуют дискурсивные характеристики наряду с изучением особенностей речевой и языковой коммуникации, а также функций участников коммуникативного процесса (Новикова, 2016; Горбунов, 2013; ﻿Перельгут, Сухоцкая, 2013; Хурматуллин, 2009)

       П. Серио выделяет восемь значений термина «дискурс»: 1) эквивалент понятия «речь», т. е. любое конкретное высказывание; 2) единица, по размерам превосходящая фразу; 3) воздействие высказывания на его получателя с учетом ситуации; 4) беседа как основной тип высказывания; 5) речь с позиции говорящего в противоположность повествованию, которое не учитывает такой позиции; 6) употребление единиц языка, их речевая актуализация; 7) социально или идеологически ограниченный  тип высказываний, характерный для определенного вида социума; 8) теоретический конструкт, предназначенный для исследований производства текста (Серио, 1999: 26-27). Как можно заметить, трактовка дискурса не является однозначной. Иногда дискурс трактуется как диалогическая речь (4 определение), иногда рассматривается с точки зрения прагматики (3 определение), иногда определяется как процесс словоупотребления в речи (6 определение). Кроме того, под дискурсом могут понимать только субъективный дискурс (5 определение).

      Некоторые исследователи понимают дискурс как более широкое понятие, чем текст. Например, Т.А. ван Дейк рассуждает о дискурсе как о высказывании, содержание и форму которого определяют когнитивные установки (фреймы). Таким образом, ученый подчеркивает когнитивную составляющую дискурса. Он определяет его как «коммуникативное событие, происходящее между говорящим, слушающим (наблюдателем и др.) в процессе коммуникативного действия в определенном временном, пространственном и прочем контексте. Это коммуникативное действие может быть речевым, письменным, иметь вербальные и невербальные составляющие» (Дейк, 1989: 70-98). В то же время исследователь отмечает, что «понятие дискурса так же расплывчато, как понятие языка, общества, идеологии и мы знаем, что зачастую наиболее расплывчатые и с трудом поддающиеся определению понятия становятся наиболее популярными» (Дейк, 1989: 46).

       Наиболее целесообразным для данной работы представляется определение, предлагаемое В.Е. Чернявской.  Исследователь называет дискурсом текст, находящийся в неразрывной связи с ситуативным контекстом. Этот контекст определяет всё существенное для порождения текста (или высказывания) в связи с системой коммуникативно-прагматических и когнитивных целеустановок автора, взаимодействующего с адресатом (Чернявская, 2006: 69). Таким образом, дискурс является когнитивно-коммуникативным процессом порождения текста, а сам текст – его результатом.       

       Далее, перейдем к рассмотрению политического дискурса. Е.И. Шейгал определяет его как «совокупность всех речевых актов, совершаемых в процессе политических дискуссий» (Шейгал, 2000: 16). Иначе говоря, политический дискурс рассматривается как коммуникативное событие. По мнению В.Е. Чернявской, политический дискурс можно описать также как совокупность текстов, возникающих в процессе политической деятельности, и, так или иначе, коррелирующих друг с другом. При этом дискурс зачастую продуцируется не индивидуальным, а коллективным субъектом, например, партией, движением, политическим или социальным институтом (Чернявская, 2006: 76). В данной выпускной квалификационной работе мы возьмем за основу это определение, так как в нем автор указывает на наиболее существенные признаки политического дискурса — взаимодействующие тексты, возникающие как продукт политической деятельности либо индивидуальным, либо групповым сознанием.

1.2 Основные системообразующие характеристики политического дискурса. Дискурс предвыборной кампании.

1.2.1 Исходные положения дискурса политической кампании.

      Политический дискурс будет рассмотрен более подробно, так как исследовательская часть работы будет состоять из анализа предвыборных роликов кандидатов в президенты США. Необходимо отметить, что данный тип политического дискурса имеет определенный ролевой состав участников, отличается публичностью и официальностью, например, публичное выступление кандидата на пост президента по случаю его выдвижения одной из партий. Такая речь содержит в себе побуждения и призывы к действиям, отражает убедительную позицию адресанта и отличается особым эмоциональным настроем. В целом, в предвыборном дискурсе важны две составляющие: личность кандидата и его политические взгляды. 

       В. Л. Бенуа выделяет 6 исходных положений, или аксиом (axioms) в функциональной теории дискурса политической кампании США:

       1) голосование - это акт сравнения. Каждый избиратель решает для себя, какой кандидат (или партия) представляется ему наиболее предпочтительным.

       2) кандидаты должны выделяться среди оппонентов. Если гражданин не видит разницы между двумя кандидатами, у него нет причины предпочитать одного кандидата другому. Это означает, что кандидаты, участвующие в конкурентных избирательных кампаниях, должны четко обозначить свои отличия от оппонентов и донести их до сознания электората.

      3) сообщения политической кампании - важная движущая сила для различения кандидатов. Первые два положения определяют третье: кандидаты используют определенные сообщения в рамках предвыборной кампании для акцентирования своих отличий.

      4) восхваление, нападение и защита - методы создания предпочтительного образа кандидата. Коротко опишем их: 1. Сообщения кандидата должны восхвалять его или, другими словами, повествовать избирателям о его положительных сторонах; 2. Нападение или критика оппонента. Определение слабых сторон, недостатков оппонента способно сделать его менее привлекательным для избирателей (тех избирателей, которые положительно относятся к тактике нападения); 3. Защита или утверждения, отрицающие нападения. Своевременная и подходящая защита потенциально способна предотвратить дальнейшее поражение от нападок оппонентов и способно вернуть шансы кандидата, частично утраченные в результате нападений.

      5) дискурс выборов разворачивается вокруг двух тем: политики и личности кандидатов. Одни кандидаты пытаются представить себя компетентными и сильными лидерами. Другие стараются создать впечатление честных и сострадательных людей.

      6) кандидат должен получить большинство голосов избирателей, участвующих в выборах. Ему нет необходимости убеждать всех и каждого в том, что он предпочтительнее своих оппонентов, ибо не представляется возможным или нужным завоевать поддержку каждого гражданина. Кандидату необходима не просто поддержка большинства, а большинства реально голосующих граждан (Benoit, 2006: 10-25). Таким образом, в предвыборном политическом дискурсе каждый кандидат должен уметь отличиться от своих оппонентов, представив себя в выгодном свете перед избирателями и пользуясь средствами политической рекламы попытаться привлечь внимание и завоевать доверие большинства представителей электората. 

1.2.2 Конститутивные признаки политического дискурса.

     Для любого политика или политической партии важна эффективность саморекламы, которая состоит во внушении адресатам – гражданам сообщества необходимости «политически правильных» действий и оценок. Цель такой саморекламы - «оживить в адресате намерения, дать почву для убеждения и побудить к действию» (Волобуев, 2015: 132). В связи с этим, в политическом дискурсе можно обнаружить ряд характерных признаков. В своей классификации конститутивных признаков политического дискурса, которую мы возьмем за основу данной выпускной квалификационной работы, Е. И. Шейгал выделяет следующие положения: 1) преобладание массового адресата; 2) доминирующая роль фактора эмоциональности и значительный удельный вес фатического (т. е. способного устанавливать и поддерживать контакт) общения; 3) смысловая неопределенность и связанные с ней фантомность (многие знаки политического языка не имеют реального денотата), фидеистичность (иррациональность, опора на подсознание) и эзотеричность (подлинный смысл многих политических высказываний понятен только избранным), а также дистанцированность и авторитарность; 4) динамичность языка политики; 5) интенция борьбы за власть (Шейгал, 2000: 131).

      Данная классификация наиболее полно отражает характерные черты политического дискурса, так как, во-первых, в своих предвыборных речах политики всегда обращаются к гражданам всей страны, стремясь привлечь избирателей к голосованию посредством эмоционально насыщенных фраз, эмфатических конструкций в предложениях и используя лексические, грамматические и стилистические приемы, рассчитанные на установление успешной коммуникации с адресатами. Во-вторых, чаще всего в политической рекламе фигурируют понятия, имеющие либо слишком отвлеченный смысл, либо, опираясь на средний уровень подготовки избирателя, политик оперирует терминологией, которая будет понятна лишь представителям политического мира, но останется недоступной для полного понимания адресатами. Кроме того, в своей речи политик чаще всего старается дистанцироваться от окружающей действительности, представить себя в качестве авторитарного и мудрого стратега, который заметно отличается от своих оппонентов и намеревается доказать свое превосходство над ними.

1.2.3 Языковые функции в политической речи.

      Несомненно, для политика важно умение грамотно построить и эффектно преподнести собственную речь для того, чтобы добиться главной цели – пробудить в адресате намерения, дать почву для убеждения и побудить к действию (Bayley 1985: 104). Успех коммуникации непосредственно связан с проявлением языковых функций в речи. Р. Якобсон формулирует 6 функций языка в соответствии с 6 факторами речевой коммуникации: 1) эмотивная функция раскрывает прямое отношение адресанта к тому, о чем он говорит, и связана со стремлением произвести впечатление наличия определенных эмоций; 2) конативная функция направлена на адресата и находит свое выражение в формах звательного падежа и повелительного наклонения; 3) фатическая функция осуществляется путем обмена ритуальными формулами или даже целыми диалогами, основная цель которых — поддержание коммуникации, т.е направленность на контакт; 4) метаязыковая функция, т.е функция толкования, связана с лексическим кодом языка; 5) поэтическая функция направлена на сообщение как таковое, сообщение ради него самого; 6) референтивная (денотативная, когнитивная) функция ориентирована на контекст, делая своей установкой объект, речь о котором идет в сообщении. (Якобсон, 1975: 5-9)

      В политической речи происходит синтез и реализация всех функций языка. А. П. Чудинов в своей классификации выделяет 7 функций коммуникации в политической речи:

       1. Когнитивная функция – это использование языка для концептуализации мира, создание личностной, а затем и групповой (партийной) политической картины мира. Язык неотделим от мышления, и организация мышления – это важнейшее назначение языка

      2. Коммуникативная функция ориентирована на передачу информации, призванной оказать воздействие на преобразование существующей в сознании адресата картины политического мира

      3. Побудительная функция (ее называют также апеллятивной, вокативной, конативной, регулятивной, инструментальной) – это функция воздействия на адресата. Политическая коммуникация нередко имеет задачу мобилизации избирателей для проведения конкретных акций.

      4. Эмотивная функция ориентирована на выражение эмоций автора и возбуждение эмоций адресата. Давно известно, что эмоции заразительны, и выражение надежды, уверенности, гордости за страну, любви к ней, враждебности к каким-то силам способствует зарождению и укреплению таких же чувств у слушателей и читателей.

      5. Метаязыковая функция направлена на объяснение смысла слова или высказывания

      6. Фатическая функция связана с установлением и поддержанием контакта между коммуникантами, в этом случае сам факт межличностного общения, взаимные «эмоциональные поглаживания» могут быть важнее, чем содержание беседы.

      7. Эстетическая (поэтическая) функция ориентирована на первостепенное внимание к форме сообщения, к тому, как выражена мысль. Эта функция реализуется преимущественно в художественной речи, но политик тоже обязан следить за выразительностью своей речи (Чудинов, 2009: 65-70). Данная классификация будет взята за основу выпускной квалификационной работы, так как в полной мере отражает основные функции политической коммуникации.

1.3 Понятие политической рекламы и ее классификация 

      Политическая реклама является неотъемлемым элементом избирательного процесса, а, следовательно, и самой демократии. Её можно рассматривать как определяющий фактор в формировании политического выбора. Согласно О. А. Феофанову, политическая реклама – «это любая реклама как система методов психологического воздействия на массовые аудитории с целью управления их политическим поведением, нацеленная на изменение или закрепление тех или иных политических убеждений» (Феофанов, 2000: 127).

      Другими словами, политическая реклама – это особый вид деятельности, использующий ряд методов, приёмов и техник коммерческой рекламы для решения своих политических функций. Она является важной составляющей политической деятельности, которая в свою очередь преследует те же цели – целенаправленное изменение состояние сознания избирателей (Подорова-Аникина, 2015: 61). Это определение будет взято за основу в данной выпускной квалификационной работе, поскольку отражает главную задачу политической рекламы — реализацию политических функций через планомерное воздействие на массовую аудиторию. 

       Существует несколько классификаций политической рекламы. Для начала, рассмотрим ее с точки зрения канала восприятия получателем. На этом основании политическую рекламу можно разделить на 3 группы: визуальную, аудиальную и аудио-визуальную рекламу.

      Визуальная реклама включает в себя публикации в печатных СМИ, буклеты, уличные щиты, плакаты, листовки, календари и многое другое. Однако с точки зрения каналов восприятия такая реклама имеет ограниченную эффективность, ввиду одномерности ее формата. К аудиальной рекламе, прежде всего, можно отнести радиопередачи. Наиболее эффективной среди данных видов политической рекламы является аудио-визуальная реклама. Это преимущественно телевизионная и кинореклама. Телевидение является наиболее популярным среди СМИ, за счёт него успешно достигаются различного рода психологические специальные эффекты при восприятии сообщения адресатами. Важно также и время передачи, поэтому зачастую во время избирательных кампаний проводится жеребьёвка среди кандидатов, чтобы соблюсти принцип равенства (Подорова-Аникина, 2015: 54-55). В нашей выпускной квалификационной работе мы рассмотрим примеры аудио-визуальной рекламы, суть которой заключается в изложении кандидатом своей политической программы за короткий отрезок времени. Такая реклама, на наш взгляд, имеет больше шансов на достижение главной цели: повлиять на сознание избирателей и убедить их в необходимости отдать свой голос за кандидатуру того или иного политика.

       Кроме того, политическая реклама может быть классифицирована с точки зрения эмоциональной окраски. Она может быть как положительно окрашенной, так и давать отрицательную оценку оппоненту и его действиям. Таким образом, можно выделить 2 вида политической рекламы: 1) позитивная и 2) негативная. Негативной политической рекламой называется такой вид рекламы, «который используется в политической кампании кандидата и представляет собой информацию негативного характера, относящуюся либо к позициям оппонента по различным вопросам, либо к его личным качествам». В противовес негативной рекламе, в политических кампаниях может также использоваться позитивная реклама, «которая направлена на предоставление положительной информации о кандидате без упоминания о чем-либо неблагоприятном, связанном с оппонентами» (Shanmugam, Iyer, Che, 2007:2). Как заявляют К.Кан и Дж. Гир, «для большинства выборов на уровне штата и на государственном уровне участники должны определить, какие рекламные ролики будут транслироваться по телевидению. Их решения принимаются по двум вопросам: 1) какие виды рекламных видеороликов следует разрабатывать: «позитивные» или «негативные» и 2) хотят ли они подчеркнуть взгляды кандидата по различным вопросам или же личностные качества соперника» (Kahn and Geer, 1994: 96). 

       Негативную рекламу можно в дальнейшем подразделить на 1) контрастную и 2) чисто негативную. Контрастные рекламные ролики содержат положительные отзывы о кандидате, выдвигаемом на политический пост, а также критику соперника. Чисто негативные рекламные ролики
посвящены исключительно критической оценке оппонента  (Rushovich, 2013: 4). В связи с тем, что во время отбора рекламных роликов были обнаружены случаи, когда предвыборная речь содержала как негативную, так и позитивную рекламу, будет целесообразно придерживаться вышеупомянутого деления рекламы на позитивную, чисто негативную и контрастную.  

       Для дальнейшего исследования было отобрано 50 политических рекламных роликов, среди которых 22 было отнесено к позитивной рекламе, 18 к контрастной и 10 к чисто негативной. 

1.4 Стратегии и тактики политического дискурса.

      Политическая реклама, помимо характерных дискурсивных признаков, должна иметь определенные стратегии воздействия на адресата.  О. С. Иссерс предлагает понимать коммуникативную стратегию как «совокупность речевых действий, которые направлены на достижение коммуникативной цели и реализуются в коммуникативных тактиках» (Иссерс 2003: 124). Речевой тактикой она называет «одно или несколько действий, способствующих реализации стратегии» (Иссерс, 2003: 125). Другой исследователь, О.Н. Паршина, под термином «стратегия» подразумевает «определенную направленность речевого поведения в данной ситуации в интересах достижения цели коммуникации». Так, автор выделяет стратегии политического дискурса на основе целей, которые преследует тот или иной политик. Как правило, политик стремится: 1) побудить адресата проголосовать на выборах за определенного кандидата, партию, блок, движение и т.п.; 2) завоевать авторитет или укрепить свой имидж,  «понравиться народу»; 3) убедить адресата согласиться с говорящим, его мнением, принять его точку зрения; 4) создать определенный эмоциональный настрой, вызвать определенное эмоциональное состояние адресата; а также 5) дать адресату новые знания, новые представления о предмете речи, информировать адресата о своей позиции по какому-либо вопросу.

      Руководствуясь данными целями, автор выводит следующие политические стратегии: «стратегии самопрезентации, дискредитации, нападения, самозащиты, формирования эмоционального настроя адресата, а также информационно-интерпретационную, аргументативную, агитационную и манипулятивную стратегии» (Паршина, 2005: 21). В данной классификации перечисляются практически всевозможные пути влияния на сознание избирателей. Довольно много общего с ней имеет классификация О.Л. Михалевой. Она выделяет стратегии политического дискурса на языковом уровне. Так, автор утверждает, что избираемый коммуникантами способ общения предопределен как агональностью политического дискурса, так и наличием противоборствующих сторон, а также наличием адресата-наблюдателя (агон — это, помимо борьбы, и театральное представление, немыслимое без зрителей) (Михалева, 2009: 44).      

      Под воздействием данных факторов формируются три стратегии, которые будут подробно описаны ниже. 

     1. Стратегия на понижение направлена на дискредитацию оппонента, которым является политический противник.  Реализуется эта стратегия через следующие тактики:

     1) тактика анализ-«минус» — основанное на фактах рассмотрение, разбор ситуации, предполагающий выражение отрицательного отношения к описываемому, а также — к людям, их действиям и поступкам. При этой тактике говорящий описывает ситуацию, используя языковые средства, имплицитно передающие его отношение к предмету

     2) тактика обвинения — приписывание кому-либо какой-либо вины, признание виновным в чем-либо, а также раскрытие, обнаружение чьих-либо неблаговидных действий, намерений, качеств

      3) тактика безличного обвинения — обвинение, при котором не указываются виновники осуждаемых действий или поступков, т.е. те лица, чьи злоупотребления, тайные замыслы и т. п. становятся предметом открытого обсуждения и осуждения

      4) тактика обличения — приведение с целью уличения фактов и аргументов, делающих явной виновность, преступность кого-либо

      5) тактика оскорбления — нанесение обиды, унижение, уязвление кого-либо, сопровождаемое экспликацией эмоционального составляющего компонента вместо приведения доказательств

      6) тактика угрозы — запугивание, обещание причинить адресату неприятность, зло (Михалева, 2009: 45-52). Как будет представлено в исследовательской главе, данная стратегия реализуется в основном в контрастной и чисто негативной политической рекламе.

      2. Стратегия на повышение отражает стремление говорящего максимально увеличить значимость собственного статуса. Для этого политик использует особые тактики:

     1) тактика анализ-«плюс» — основанное на фактах рассмотрение, разбор ситуации, предполагающий имплицитное выражение положительного отношения говорящего к описываемой ситуации

      2) тактика презентации — представление кого-либо в привлекательном виде

      3) тактика неявной самопрезентации — выраженное косвенно, без прямого указания на объект позитивного оценивания, представление говорящим себя в привлекательном, выгодном свете. В исследовательской части были найдены примеры прямой самопрезентации, когда кандидат от первого лица перечисляет свои достижения — поэтому данная тактика будет отмечена дополнительно.

      4) тактика отвода критики — приведение с целью доказательства невиновности аргументов и/или фактов, с помощью которых можно объяснить (оправдать) какие-либо действия и поступки

     5) тактика самооправдания — отрицание негативных суждений об объекте критики и его причастности к тому, чему дается отрицательная оценка (Михалева, 2009: 52-57). Эта стратегия, как покажет дальнейшее исследование, будет характерна для позитивной и контрастной политической рекламы.

      3. Стратегия театральности. Театральность политического дискурса связана с тем, что одна из сторон коммуникации — народ — выполняет преимущественно роль не прямого адресата, а адресата-наблюдателя, который воспринимает политические события как некое разыгрываемое для него действо (Шейгал 2000: 92). Эта стратегия также включает в себя ряд тактик:

      1) тактика побуждения — призыв к какому-либо действию, принятию точки зрения

      2) тактика кооперации — такой способ обращения к адресату, с помощью которого говорящий конструирует образ последнего, апеллируя к идеям и ценностям, носителем которых он (по мнению говорящего) является

      3) тактика размежевания — выявление различий и несходства в позициях и мнениях.

      4) тактика информирования — приведение данных и фактов, не сопровождаемое выражением отношения говорящего.

      5) тактика обещания — добровольное обязательство сделать что-либо

      6) тактика прогнозирования — предсказание, суждение о дальнейшем течении, развитии чего-либо на основании интерпретации различных имеющихся данных

      7) тактика предупреждения — предостережение, предваряющее извещение о возможных событиях, действиях, ситуациях и т. п.

      8) тактика иронизирования — осуществление воздействия за счет контраста между сказанным и подразумеваемым

      9) тактика провокации — подстрекательство кого-л. к таким действиям, которые могут повлечь за собой тяжелые для него последствия (Михалева 2009: 57-68). Данная стратегия найдет свое выражение преимущественно в позитивной и контрастной рекламе.

        В заключение отметим, что для описания стратегии на понижение и стратегии на повышение в других работах используются термины стратегия дискредитации и стратегия позитивной презентации. 

1.5 Риторика политического дискурса 

      С давних времен риторика считалась искусством грамотно и убедительно произнести речь с учетом правил и условий ее красивого звукового оформления. По определению Г. Г. Хазагерова: «Риторика - это наука о воздействии на человека с помощью слова» (Хазагеров Г.Г, 2002: 4). Она является неотъемлемой частью политической мысли, ведь приемы риторической аргументации повсеместно используются в кругу профессиональных политиков. Фундаментом риторики как механизма аргументации по-прежнему остаются классические работы Аристотеля и Цицерона. Хотя на протяжении столетий публичная аргументация подразумевала наличие классических ораторских качеств: громкий голос, жестикуляция, умение общаться с большой аудиторией лицом к лицу, однако развитие СМИ совершенно изменило контекст, в котором происходит политическая аргументация. «В современной политике, когда оратор чаще всего общается с аудиторией опосредованно, через медиаресурс, граница между политическим действием и развлечением размывается» (Van Zoonen, 2005: 2).  

      Обращаясь к зрителям и слушателям с политическим сообщением, автор не может точно знать, что делают его адресаты по ту сторону экрана. Поэтому оптимальным решением для политика представляется изменение стилистики политической аргументации, т. е. переход к разговорному стилю общения. При трансформации письменного текста политической рекламы в устный, политики и спичрайтеры должны учитывать следующие правила «орализации» текста: 1) разговорность стиля; 2) простота изложения; 3) конкретность лексики; 4) разнообразие номинативных средств; 5) использование риторических фигур; 6) передача графических знаков в устной речи; 7) выразительность речи (Стернин И.А, 2011: 16-20).

       Для того, чтобы речь докладчика стала свидетельством взаимопонимания и поддержки, ему прежде своего надо завоевать настоящее чувство доверия и уважения публики, которое затем должно поддерживаться на протяжении всего выступления. «Поэтому даже самые доктринальные политические послания, как правило, насыщены аргументами, апеллирующими к повседневной жизни людей. Апелляция к повседневности может восприниматься не только как желание быть понятым, но и как стремление выглядеть честным и искренним» (Мусихин Г. И, 2016: 79).

       В своих политических обращениях ораторы используют как приемы рационального убеждения, основанного на логическом доказательстве, так и стратегии, и средства речевого воздействия на эмоциональную сторону психики реципиента. И.А. Стернин выделяет 9 требований к публичному выступлению, направленные на успешное взаимодействие с аудиторией:

     1) Решительное начало выступления. Политик должен тщательно продумать и уверенно донести первую мысль своего выступления. Фраза должна быть четко сформулированной и доступной для понимания широкой публике. Она формирует первое впечатление о докладчике, поэтому нужно стараться избегать запинок и долгих пауз при ее произнесении.

     2) Драматизм. Создание ощущения борьбы, напряженности, столкновение разных точек зрения по какому-либо событию или вопросу всегда привлекает больше внимания, чем одиночное выступление с изложением собственного мнения.

     3) Сдержанная эмоциональность. Здесь акцент необходимо сделать на эмоциональности фактов, которые представляет оратор, нежели на эмоциональной подаче. Необходимо придерживаться определенных рамок в выражении своих чувств. Тем не менее, не стоит утрировать и лишать свое выступление эмоциональности — монотонность могут расценить как безразличие к тому, о чем говорит оратор.

     4) Краткость. Лаконичные выступления лучше воспринимаются зрителями и слушателями и считаются более достоверными и содержательными. К тому же, чаще всего требуется уложиться в определенное время, поэтому необходимо взвесить всю имеющуюся информацию и оставить наиболее важные положения.

     5) Диалогичность. Автор должен уметь поддержать диалог с аудиторией задавая вопросы, выслушивая мнения, следя за ее реакцией на свои слова. Речь не должна превращаться в монологическое высказывание.

     6) Разговорность. При непосредственном контакте с аудиторией речь политика должна носить непринужденный характер, характер дружеской беседы. Использование разговорного вокабуляра, иногда юмора, и даже (но без злоупотребления) сниженной лексики существенно увеличит шансы на успешную коммуникацию и доверие публики к словам и личности оратора.

     7) Установление и поддержание контакта с аудиторией. Данное требование схоже с требованием диалогичности. Докладчик должен внимательно смотреть на аудиторию во время своего выступления, выражать готовность ответить на вопросы, показывать дружелюбие и заинтересованность, а также вносить коррективы в свое сообщение в зависимости от реакции аудитории. Для удобства можно разделить зал на несколько секторов и по очереди смотреть на каждый из них во время произнесения речи.

     8) Понятность главной мысли. Для наилучшего закрепления своего выступления в памяти слушателей, автор должен повторить главную мысль несколько раз на протяжении своего выступления. Желательно подкрепить ее заранее сформулированными выводами.

     9) Решительный конец. Как и вводная фраза, заключительная фраза должна быть произнесена четко и уверенно, с расстановкой акцентов и некоторым замедлением. Сюда можно добавить больше экспрессии, чтобы вызвать бурную ответную реакцию. Публика должна ясно осознавать, что этой фразой оратор завершает свое выступление (Стернин И.А, 2011: 10-12).

       Риторика и аргументация всегда останутся важными составляющими речи образованного человека, ведь без них практически невозможно правильно изложить и достойно отстоять собственную точку зрения. Вышеназванные правила и требования помогут политику в выражении собственной позиции, в завоевании благосклонности избирателей, их убеждении и укреплении собственного положения в политическом мире.

      Поскольку из всех качеств речи самым главным для риторики является ясность, речевые средства, которыми она располагает, должны, так или иначе, обеспечивать именно это качество. Все речевые приемы, называемыми риторическими фигурами, связаны с выразительностью и изобразительностью речи, а выразительность в совокупности с изобразительностью и обеспечивают ясность. Существует множество классификаций риторических фигур, среди которых есть и простое их перечисление. Таким образом они представлены в труде О.Л. Михалевой, которая называет самые распространенные риторические приемы (тропы и фигуры): анафору, антитезу, гиперболу, градацию, инверсию, риторический вопрос, синтаксический параллелизм и эпитет. Однако в данной выпускной квалификационной работе мы будем придерживаться классификации Г. Хазагерова, который подразделяет их на 3 группы: 1) фигуры прибавления, 2) фигуры убавления и 3) фигуры размещения (Хазагеров, 2002: 54). В исследовательской части мы подробнее проанализируем политические сообщения на предмет содержания данных риторических фигур.

Выводы к 1 главе:

   1) В теоретической главе были представлены и рассмотрены определения дискурса и, в частности, политического дискурса, выявлены основные системообразующие характеристики политического дискурса, которые частично легли в основу исследовательской части в разделе дискурсивной организации политической рекламы.

     2) При исследовании стратегий и тактик политического дискурса для дальнейшего анализа была выбрана одна из классификаций, включающая стратегии на понижение, повышение и театральности и сопутствующие им тактики. В аналитической главе будет представлен анализ материала, в котором данные стратегии и тактики были успешно реализованы всеми кандидатами.

     3) В теоретической части было выбрано определение политической рекламы, даны ее классификации как с точки зрения канала восприятия получателем, так и с точки зрения эмоциональной окраски. Вторая классификация стала определяющей для исследовательской части, и анализ рекламных роликов проводился на основе их разделения на позитивные, контрастные и чисто негативные. 

     4) При рассмотрении риторики политического дискурса были перечислены основные требования к выступлению ораторов и дана классификация риторических фигур, которые помогают эффективно и доступно оказывать влияние на избирателей. Эти фигуры политической речи, а именно фигуры прибавления, убавления и размещения, стали материалом для анализа в исследовательской главе.

Глава 2 Анализ лингвистических особенностей политической рекламы 

2.1 Лексико-грамматические характеристики политической рекламы
      Политический дискурс служит материалом для анализа эффективности речевого воздействия в сфере массовой коммуникации либо с позиций соотнесения языка с социальной психологией, либо с позиций сугубо языковых (анализируются устойчивые лингво-когнитивные соответствия, выраженные в речи на лексико-семантическом, семантико-синтаксическом и стилистическом уровне), либо с позиций психосемантических (Базылев, 2005: 8-9). Мы проанализируем политический дискурс с точки зрения его лингвистических особенностей, а именно на лексическом и грамматическом (морфологическом и синтаксическом) уровнях языка. Лексические и грамматические характеристики в политической рекламе играют ключевую роль в определении языковых особенностей публичной речи, в том числе речей политических лидеров. Рассмотрим это на основе классификации видов рекламы, приведенной в теоретической главе данной выпускной квалификационной работы.

2.1.1 Грамматические характеристики политической рекламы
       С грамматической точки зрения можно выделить несколько отличительных характеристик в речах кандидатов. Так, в них нередко фигурируют степени сравнения прилагательных и местоимений. В зависимости от того или иного вида рекламы, они применяются с несколькими целями: а) в позитивной рекламе- с положительной стороны охарактеризовать себя и собственные политические успехи, пообещать избирателям создание лучших условий и достижение намеченных целей; б) в чисто негативной - усилить представление о недальновидности, противоречивости и аморальности политика-оппонента; в) в контрастной могут реализовываться как обе вышеназванные цели, так и только одна из них. 

        В первую очередь, проанализируем использование степеней сравнения в позитивной рекламе. Всего в ней было найдено 6 сравнительных степеней и 5 превосходных степеней сравнения. С их помощью политики стремятся завоевать расположение избирателей, предлагая совместно строить 'новую' Америку: (1) «Because we all have a role to play in building a fairer, stronger America». Здесь вводится сравнительная степень, прилагательных «fair» и «strong», придающая весомость объекту речи, тем самым формируя положительное впечатление о кандидате. Политик продолжает 'нанизывать' сравнительные степени на нить своего повествования, убеждая избирателей в собственной надежности и заботе о их жизнях: «I will work my heart out as president to make life better for you and your family»...«working for children and families has been the cause of our life, but it has never been more important than it is right now» (Hillary Clinton: “Tomorrow”). Таким образом он стремится укрепить доверие к своей личности.

       Превосходная степень сравнения прилагательного используется для создания эмфазы. Она никогда не остается незамеченной, являясь своеобразным грамматическим маркером в тексте. В комбинации с отрицанием она производит желаемый позитивный эффект: (2) «I am not looking to be the most popular guy, who looks in your eyes every day and tries to figure out what you want to hear, say it, and then turn around and do something else» (Chris Christie: “Leadership”). С одной стороны, политик как бы отрицает свою причастность к «звездным» двуличным политикам, а с другой стремится вызвать уважение к себе, апеллируя к собственным честным побуждениям.

       В отличие от позитивных рекламных текстов, в чисто негативной рекламе не встретилась сравнительная степень прилагательных: в ней была обнаружена только сравнительная степень местоимений (4 примера). В превосходной степени утрируются действия оппонентов, порицается их поведение: (3) «Then supported the biggest entitlement expansion since the 60’s» (Ron Paul: “Conservative”); (4) «At the same time Massachusetts fell to 47th in job creation; one of the worst economic records in the country» (Barack Obama: “One”). Несмотря на небольшое количество примеров (3), такой грамматический прием позволяет политикам со всей силой обрушиться на соперников и несколько опосредованно подвести избирателей к голосованию за свою кандидатуру.

       В контрастной рекламе встретились все степени сравнения прилагательных и местоимений, что демонстрирует ее сходство с позитивной рекламой, но превосходная степень была упомянута лишь единожды, что сближает данный вид рекламы с чисто негативной. Есть примеры, в которых степень сравнения имеет положительную семантику, но подчеркивает негативное качество или свойство предмета: (5) «The 90s brought more compromises, more broken promises and more new taxes» (Ron Paul: “Chapter”), а есть и такие, в которых умаляется позитивная характеристика объекта: (6) «Obama's America, a nation of broken fences and empty promises. Less safe, less hopeful» (Ben Carson: “Safety”). Последнее встречается только в этом типе рекламы, поскольку для создания антитезы необходима модель «плохой-хороший», где для придания большей убедительности сомнительным поступкам политиков-оппонентов вводятся сравнительные степени прилагательных и местоимений, направленных в сторону снижения положительного качества. 

       Помимо степеней сравнения, кандидаты, стремясь изменить текущее положение вещей, вводят в свои обращения глаголы и неличные формы глаголов с префиксом -re, который может иметь несколько значений (URL: https://en.oxforddictionaries.com/definition/re-). Чаще всего применяется значение «вернуть в прежнее состояние» или «сделать противоположное действие», как видно из следующего примера (7): «Our movement is about replacing a failed and corrupt political establishment with a new government controlled by you, the American people» (Donald Trump: “Argument”). Данное грамматическое явление встретилось во всех трех видах рекламы (14 случаев в контрастной рекламе, 18 в позитивной и 2 в негативной). Такое повсеместное использование префикса со значением 'переделывания' свидетельствует о том, что политики стремятся к преобразованиям, к исправлению ошибок, сделанных предшественниками. Обещание реформ заставляет избирателей поверить в слова политиков, которые предлагают собственную программу реабилитации страны. Кроме того, было отмечено использование префиксов с отрицательным значением (-dis; -de; -un; -il), служащих для изменения значений слов на противоположные. Данная морфемная единица распространилась на все виды политической рекламы, однако, что удивительно, в негативных видеороликах приставки такого типа встретились реже всего (1 раз). В позитивной рекламе появление этих значимых частей слова обуславливается стремлением политиков к подчеркиванию ошибок оппонентов, предотвращению их дальнейшего вмешательства в дела страны и формированию положительного мнения о себе, как видно из примеров (8): «Twenty million Americans are out of work. That is unacceptable. But John Kasich will not stop until that number is zero» (John Kasich: “Progress”) и (9) «That is why I have worked so hard to lead the fights, to defend these cherished values. Like the historic battle to defund ObamaCare, standing up to the leadership from both parties to fight a debt ceiling increase and putting everything on the line to stop President Obama’s illegal and unconstitutional amnesty» (Ted Cruz: “Fight”). Несмотря на упоминание оппонента, общая интенция ролика тяготеет к позитивной, поскольку политик старается преподнести свою кандидатуру с выгодного ракурса. 

       Нередко кандидаты в своих сообщениях оперируют сложноподчиненными и сложносочиненными предложениями, а зачастую совмещают их в рамках одной законченной мысли. Сложные предложения с многоступенчатой системой придаточных предложений представляют собой грамматический параметр, характерный для кратких газетных новостных сообщений (Galperin I.R, 1985:274). Такая особенность прослеживается и в грамматической структуре американских предвыборных роликов. Вне зависимости от вида рекламы, наиболее частотными для всех видеороликов оказались придаточные дополнения (33 случая), придаточные определительные классифицирующие (classifying) (31 случаев), конкретизирующие (particularizing) (24 случая) и придаточные причины (22 случая). Ни разу не были встречены придаточные количественные (proportion) и континуативные (continuative) и всего 1 раз были обнаружены придаточные подлежащего, аппозитивные придаточные, а также места, цели и уступки. По всей видимости, политикам важнее сделать акцент на конкретных людях, событиях, особенностях своей политической программы или на каком-либо классе людей, образах прошлого, настоящего и будущего Америки; детальнее изложить свои мысли, раскрыв их содержание при помощи дополнительных придаточных и объяснить избирателям, по какой причине именно они (политики) должны занимать пост президента.

       Нельзя обойти вниманием причастия и причастные обороты, а также инфинитив и инфинитивные фразы, которые выступают в сообщениях в роли определения, например, в следующих примерах (10): «This is about wages growing slower than the cost of living. A generation drowning in debt and a president humiliated by Putin, Iran and Islamic jihadists» (Marco Rubio: “About”) и (11): «You have the power to choose a new direction for the Democratic Party. To break the back of a corrupt system of campaign finance that keeps a rigged economy in place. To stand up to Wall Street and make the wealthy pay their fair share. To fight for tuition-free public colleges and universities» (Bernie Sanders: “California”). Как видно из вышеприведенных предложений, вербальные конструкции в данной функции позволяют ораторам вводить развернутые (в большинстве случаев) описания, зачастую несущие на себе эмоциональную нагрузку. Во всех трех видах рекламы описания охватывают в основном политические планы, изменения текущей ситуации; раскрывают суть борьбы, предстоящей американскому народу, а в чисто негативной и контрастной рекламе подчеркивают печальные последствия управления страной другим политиком.

       Несмотря на наличие таких целостных грамматических структур, кандидаты иногда используют более краткие и экспрессивные номинативные предложения. Начиная речь именно с таких «обрывочных» фраз, политик сразу подчеркивает ключевые вопросы, исполнение которых он возьмет под свою ответственность: (12) «Jobs. Freedom. Security. That is what is at stake, and that is why I am supporting Ted Cruz for president» (Ted Cruz: “Status quo”). При опущении сказуемого акцент предложения переходит на подлежащее, принимающее на себя и эмоциональную составляющую: (13) «...A debt ceiling compromise...A defining moment. $14 trillion in debt. No deals. Standing up to the Washington machine, guided by principle» (Ron Paul: “Chapter”). Таким образом, в грамматическом плане сообщениям политиков присущ ряд отличительных черт, в то же время подчеркивающих единообразие построения тех или иных политических текстов. В процессе создания политического нарратива политик может выбрать целостную и последовательную структуру, состоящую из сложноподчиненных и сложносочиненных предложений; дескрипций в виде придаточных определительных, выраженных причастными или инфинитивными фразами, либо альтернативный фрагментарный тип изложения, представленный односоставными номинативными предложениями; его выбор также может пасть на морфологические компоненты с отрицательным значением и значением переделывания, или же на различные степени сравнения прилагательных и местоимений.

2.1.2 Лексические характеристики американской политической рекламы        
      В качестве основы лексических особенностей политической рекламы был взят анализ частотности топ-10 лексем с использованием корпус-менеджера AntConc. Были учтены все производные словоформы, части речи и лексемы слов-лемм, путем внесения каждой из них в единый пункт списка. Под леммой в корпусной лингвистике обычно понимается графическая единица без учета лексических различий, «начальная форма» для всех имеющихся в тексте текстоформ слова (Копотев М.В, 2014: 27). Принимая во внимание разделение рекламы по трем видам, был выявлен следующий порядок частотности: в позитивной рекламе самыми употребимыми стали: 1) America (32); 2) lead (17); 3) live (16); 4) work (14); 5) fight (13); 6) tax (13); 7) country (12); 8) job (11); 9) president (11); 10) conservative (10). В контрастной рекламе оказался немного иной расклад: 1) America (22); 2) country (14); 3) make (11); 4) Obama (11); 5) job (10) 6) people (10); 7) political (10); 8) middle class (9); 9) government (9); 10) plan (9).  Совсем иначе дело обстоит со словоупотреблением в чисто негативной политической рекламе: 1) president (10); 2) Romney (7); 3) America (6); 4) Mitt (6); 5) Obama (6); 6) plan (6); 7) debt (5); 8) job (5); 9) country (5); 10) attack (5); 11) Clinton (4). Добавление в список негативной рекламы одиннадцатого пункта обусловлено тем фактом, что в пунктах 2 и 4 подразумевается один и тот же человек. Можно заметить как сходства, так и различия в преференциях политиков в зависимости от выбранного ими вида рекламы. 

       Сходным в позитивной, контрастной и чисто негативной рекламе оказалось слово «America» со всеми его производными. Так, находим его в примере (14) положительно окрашенной политической речи: «His plan: Lower taxes. Families get childcare tax credits. Law and Order, balanced with justice and fairness and America is respected in the world again. "This is our country. We can change directions and make America great again"» (Donald Trump: “United”), а также в примере (15), где слово используется для обозначения граждан страны: «This has to be our mission together to give our kids and every American the chance to live up to their god-given potential» (Hillary Clinton: “Tomorrow”). Такие показатели частотности свидетельствуют о том, что большинство политиков апеллирует к патриотическим чувствам электората, прославляя страну и обещая возвести ее на новый общественно-политический и экономический уровень. 

       В контрастной рекламе, помимо обещаний создания безопасных условий и осуществления протекции страны, кандидаты подчеркивают различия между доведенной до бедственного положения и отчаяния Америкой соперника: (16) «In Hillary Clinton’s America — things get worse. Under her dishonest plan: Taxes keep rising. Terrorism spreads. Washington insiders remain in control. Americans, losing their jobs, homes...» и «своей» благополучной счастливой Америкой: «…and hope In Donald Trump’s America: People are put back to work, Our families are safe, the American dream achievable again» (Donald Trump: “H. C.”).

         В негативной политической рекламе с этим словом связано всего 6 упоминаний, большинство из которых приходится на речь одного политика. Кандидаты, выбравшие для своей политической кампании именно этот вид рекламы, в своих сообщениях либо высказывают готовность вступиться за страну, которая пострадала от рук недобросовестных оппонентов и врагов, либо описывают негативные последствия, вызванные вмешательством этих людей в благополучную жизнь американского народа: (17) «In an increasingly dangerous world, even after the first terrorist attack on America, John Kerry and the liberals in Congress voted to slash America's intelligence operations. By $6 billion. Cuts so deep, they would have weakened America's defenses. And weakness attracts those who are waiting to do America harm» (George W. Bush: “Wovles”).

        На втором месте среди слов, встречающихся во всех трех видах рассматриваемых предвыборных видеороликов, находится синонимичное (в контексте предвыборных речей) существительное «country» с однокоренными частями речи. В примере (18) отмечаются исключительные качества страны: «This Thanksgiving weekend let us not just focus on food and football, but on what makes our country exceptional: faith and freedom...» (Mike Huckabee: “Thanksgiving”).  В целом, можно заключить, что упоминание политиками Америки в предвыборных программах направлено на создание положительных ассоциаций в сознании избирателей.

       Замыкает тройку ключевых для всех видов рекламы слов неотъемлемая часть любой политической программы — рабочие места, «jobs». В случае с позитивной политической рекламой наблюдается тенденция к созданию рабочих мест (create jobs)— именно такие коллокации (комбинации двух или более слов, имеющих тенденцию к совместной встречаемости) встретились в программах политиков (5 случаев): (19) «Tackling climate change to create clean energy jobs» (Bernie Sanders: “Change”), (20) “As governor, I cut taxes, cut spending, balanced budgets, and Florida led the nation in job creation» (Jeb Bush: “Anybody”). В контрастной рекламе политики также обещают обеспечить граждан новой работой: (21) «We should measure compassion by how many people are able to get off welfare and get a good paying job. My plan will create 12 million new jobs over the next four years...» (Mitt Romney: “Too many”). Наряду с этим, кандидаты критикуют оппонентов за сокращение числа доступных рабочих мест: (22) «The political establishment has brought about the destruction of our factories and our jobs as they flee to Mexico, China and other countries all around the world» (Donald Trump, 2016). В чисто негативной рекламе фигурируют исключительно обвинения в адрес оппонентов, не сумевших верно расставить приоритеты: (23) «Obama wages war on coal while we lose jobs to China thus using more coal every day. Now your job is in danger» (Mitt Romney: “Bankrupt”).

        В негативной рекламе на 1 место списка самых частотных слов выходит глава государства — слово «president» встречается в рекламах кандидатов 10 раз. Иногда оно выступает в качестве названия должности, сопровождающейся фамилией человека, ее занимающего, или же видение кандидатом себя в этой должности; в других случаях наблюдается тесная взаимосвязь с темой выборов — упоминается процесс баллотирования в президенты. Это видно в примере (24) «President Obama is attacking Mitt Romney because Mitt Romney supports coal miners» (Mitt Romney: “Bankrupt”) и в примере (25) «Unfortunately, my colleagues running for President have not joined me» (Chris Dodd: “Civil”). В целом, использование этого политического термина вполне естественно и объяснимо в преддверии президентских выборов. В позитивной рекламе эта лексическая единица занимает 9 строчку — 11 упоминаний, среди которых часто фигурирует именно пост президента: (26) «As president, Kasich will cut taxes, freeze new regulations, and reshore American jobs» (John Kasich: “Progress”).

      Отличия словоупотребления в разных видах политической рекламы дали больше почвы для размышления и выявления характерных особенностей каждого отдельного вида предвыборных речей. Для начала проанализируем те случаи, когда частота упоминания слова в одном виде рекламы значительно превосходит аналогичные упоминания в других видах рекламы. Так, слово «lead» со всеми словоформами стало ключевым только для позитивной рекламы-17 упоминаний против одного в контрастной и одного в чисто негативной рекламе. В примере (27) находим существительное «leadership»: «And I believe we can stand up and restore our promise, honor the Constitution and re-establish our leadership in the world» и дважды упоминаемое ведение борьбы «That is why I have worked so hard to lead the fights, to defend these cherished values», «And I am ready to stand with you to lead the fight» (Ted Cruz: “Fight”). Лидерские качества, по мнению многих политических деятелей, помогут вести борьбу за сохранение национальной безопасности и главенствующих позиций на мировой арене. Политик выглядит увереннее в глазах граждан и его доводы кажутся более весомыми, способствуя успешной самопрезентации. 

       Исследовательский интерес вызвало слово словосочетание «middle class», обнаруженное исключительно в текстах контрастной политической рекламы. Политики стремятся укрепить и поддержать средний класс в стране в противоположность своим оппонентам, не сумевшим должным образом повлиять на бедственное положение в стране и помочь людям среднего класса получить рабочие места: (28) «I believe the only way to create an economy built to last is to strengthen the middle class...So that we can afford to invest in education, manufacturing, and homegrown American energy for good middle class jobs» (Barack Obama: “The Choice”). 

       Далее, стоит отметить, что прямые нападки на политиков стали ключевым компонентом для чисто негативной и контрастной рекламы, в которой для создания конфронтации требуется наличие стороны — антагониста. В частности, в чисто негативной рекламе большинство строчек списка наиболее частотных слов заняты фамилиями (реже именами) кандидатов: это и Митт Ромни, и Барак Обама, и чета Клинтон, как видно из примера (29) «We do not want government-mandated health care. Yet Newt Gingrich supports it. And Mitt Romney? He put it into law in Massachusetts» (Rick Perry: “Repeal”); и примера (30) «But it is Barack Obama who said: So, if somebody wants to build a corporate plan - they can. It is just that it will bankrupt them» (Mitt Romney: “Bankrupt”). Критические замечания нехарактерны для позитивной рекламы, поскольку в ней освещаются лишь положительные качества говорящего и его достижения. 

        Слово с идеологическим компонентом -«conservative»-присутствующее в речи как самих консерваторов, так и их оппонентов- республиканцев, в абсолютном большинстве встречается в позитивной рекламе (10 раз). Кандидаты подчеркивают свою принадлежность к определенной партии, которая придерживается сохранения общественных устоев и прошлого опыта для улучшения жизни будущих поколений. В видеороликах контрастной рекламы данное политическое движение упоминается единожды, а в негативной рекламе — дважды в одной речи.

       Лексическим примером, нетипичным для одного вида рекламы, стал глагол «attack». Как можно догадаться, данный лексический сегмент принадлежит в основном негативно окрашенным политическим сообщениям (5) и частично контрастной рекламе (2) (а именно той ее части, где происходит атака на политиков оппозиционного лагеря). Семантика глагола носит ярко выраженный негативный характер: это прослеживается в примере (31) «Barack Obama released terrorists from Guantanamo, and now they are planning to attack us» (Marco Rubio: “Safe”), где речь идет о террористических атаках и в примере (32): «His attacks on Barack Obama: not true, false, baloney, the low road, baseless» (Barack Obama: “Low Road”), где ставится под сомнение достоверность и конструктивность нападок другого политика. В позитивной рекламе данный лексический компонент отсутствует; в противном случае он будет выбиваться из идиллической картины, создаваемой политиком.

      Существительное «life» и его множественное число, а также глагол «live» в различных лицах и числах встречается в позитивных речах кандидатов 16 раз, что свидетельствует об обеспокоенности политиков жизнью своего народа и желанием изменить ее. К тому же, так они представляют себя в привлекательном образе — образе самоотверженных гуманистов, готовых вступиться за каждую жизнь. Поэтому, некоторые политики ставят человеческую жизнь в качестве приоритета своей политической кампании: (33) «See I am pro-life. And I believe that every life is precious. Not only for the baby in the womb, we need to be pro-life for the 16 year old drug addict who is laying on the floor of the county jail...Because I believe that every one of those lives is a precious gift from God and it is not up to us to decide when that life ends» (Chris Christie: “Pro-life”). 

       Таким образом, в грамматическом плане подавляющее большинство кандидатов используют сложносочиненные и сложноподчиненные предложения, однако есть и те, кто оперирует односложными конструкциями для придания речи яркости и эффектности. Сравнительная степень чаще используется в негативной и контрастной рекламе, превосходная- в позитивной рекламе. В лексическом плане можно заметить, что наиболее часто используемые лексические единицы, сходные для трех типов рекламы — это те общенациональные ценности, которые функционируют не только в контексте одной страны и не только в контексте выборов, но и являются значимыми для существования и преуспевания любой страны, как в политической, так и в экономической сферах (America, country и jobs).  


2.2 Дискурсивная организация политической рекламы
       Структурная организация дискурса является одним из важных факторов успешной предвыборной рекламы. Учитывая тот факт, что видеообращения кандидатов строго ограничены по времени (от 30 секунд до 2х минут), основной задачей для них становится в минимальный срок донести до избирателей максимально полное и сформированное сообщение. Некоторые политики придерживаются определенной чёткости в изложении собственных планов; другие же не подчиняют свое изложение определенной схеме. Выбор той или иной дискурсивной организации частично зависит от вида политической рекламы. 

       В позитивной рекламе наблюдается тенденция к более упорядоченной структуре, где кандидат описывает свои достижения и планы своего будущего президентства. Так, в одном из роликов претендент на пост главы страны последовательно и подробно рассказывает о тех действиях, которые собирается предпринять, если одержит победу в президентской гонке. Она начинает с небольшого вступления, в котором предлагает избирателям задуматься над выбором, который им предстоит сделать на следующий день, и предлагает поэтапно ознакомиться с основными пунктами своей будущей политики: (34) «I think we can all agree, it has been a long campaign. But tomorrow you get to pick our next president. So here are a few things that I hope you will think about...». Затем политик по очереди знакомит зрителей и слушателей с этими пунктами, используя вводные слова, такие как: «First», «The second thing», «And finally». Свою речь она завершает призывом отдать голоса за свою кандидатуру: «So tonight, I am asking for your vote». И в заключение, уже осознавая себя в качестве потенциального победителя предвыборной гонки, предлагает всем своим сторонникам начать писать новую историю Америки: «And tomorrow, let us make history together» (Hillary Clinton: “Tomorrow”). Помимо порядковых вводных фраз и оформленного конца, упорядоченность речи может придать и временная организация. В примере (35) используются 3 временных формы глагола: Present, Past и Future Simple. Сначала описывается текущая ситуация в обществе — соотнесенность с настоящим временем: «Twenty million Americans are out of work. That is unacceptable». Затем вводится указание на твердые намерения кандидата в этом же времени: «But John Kasich will not stop until that number is zero», после чего начинается описание достижений политика — соответственно, в прошедшем времени. С помощью будущего времени рассказчик знакомит аудиторию с планами кандидата: «As president, Kasich will cut taxes, freeze new regulations, and reshore American jobs». И наконец, призывает электорат к активным действиям здесь и сейчас: «So punch the clock. Take that to the bank. America, let us go to work» (John Kasich: “Progress”). Такая дискурсивная структура помогает зрителю и слушателю лучше воспринять приводимую информацию. Наконец, для создания цельности и органичности повествования некоторые ораторы вводят элементы автобиографии в свое сообщение, как видно из примера (36): «My story is like that of so many other American families. I am the son of an immigrant father, who fled oppression in Cuba and came to this country with just a hundred dollars to his name. My mom was a pioneer in computer science, smashing glass ceilings at a time when women were discouraged from following their dreams...» (Ted Cruz: “Fight”). Автор старается сократить дистанцию с избирателями путем знакомства их со своими родными. Таким приемом часто пользуется и Б. Сандерс, обращаясь к своим избирателям как к братьям и сестрам, а также Х. Клинтон, которая не только идентифицирует себя с определенными социальными группами, но и говорит о себе как о матери и бабушке (Куралева Т.В, Кондрашова В.Н, 2018: 108). В целом, внесение в сообщение личной информации помогает кандидату сделать свою речь более выразительной и последовательной, подвести слушателей к основной части излагаемой программы и заслужить их доверие и уважение.

        В контрастной рекламе не все кандидаты следуют определенному плану. В следующем примере политик в начале своего сообщения говорит о вере и свободе как отличительных чертах страны, а затем делает отсылку на события из прошлого, даже не посвящая зрителей и слушателей в планы своего будущего президентства: (37) «This Thanksgiving weekend let us not just focus on food and football, but on what makes our country exceptional: faith and freedom. But let us not forget, when the President of France was securing his borders and declaring war on Islamic jihadists, our president demanded open borders, declared war on Republicans, and lectured us on what being a Christian means. В конце делается заявление о том, что враги США принесут свои извинения за военные атаки на страну: I will never apologize for America. I will make our enemies sorry they ever attacked us» (Mike Huckabee: “Thanksgiving”). В какой-то мере данный феномен можно объяснить целью контрастной рекламы- противопоставлением личностей с полярными взглядами и позициями. Здесь помимо говорящего и оппонента упоминается также президент Франции, который проводил правильную военную политику, в отличии от действующего президента Америки. Тем не менее, такая структурная организация не дает электорату четкого представления о самом кандидате, о его программе, демонстрируя лишь воинственный настрой политика. В отличии от него, другой кандидат говорит о своих действиях, в то же время пытаясь дискредитировать оппонента: (38) «He is practicing the politics of the past: John McCain. His attacks on Barack Obama: not true, false, baloney, the low road, baseless...Barack Obama supports a $1,000 middle class tax cut, an energy plan that takes on oil companies, develops alternative fuels and breaks the grip of foreign oil». В конце звучит эффектный лозунг: «That is change we can believe in» (Barack Obama: “Low Road”). Можно сказать, что большинство контрастных предвыборных обращений строится на противопоставлении двух или более политиков, однако не во всех из них соблюдается принцип четкого изложения политической программы, поскольку кандидат зачастую апеллирует к эмоциям своих зрителей и слушателей и забывает о другой важной составляющей успешного выступления - содержимом. 

         В чисто негативной рекламе несложно уловить последовательность мыслей и намерений кандидата, поскольку чаще всего это прямое обличение и порицание действий или личности другого политика на протяжении всего обращения. Сообщение обычно начинается с отсылки к прошлому негативному опыту оппонента: (39) «When Mitt Romney was governor, Massachusetts was number one. Number one in state debt: $18 billion dollars in debt, more debt per person than any other state in the country...». Затем говорящий подводит разговор к нынешней ситуации, косвенно выражая свое отношение к политику: «That is Romney Economics. It did not work then. It will not work now» (Barack Obama: “One”). За редким исключением политики формулируют собственную программу; скорее через критику противников они имплицитно утверждают, что не допустят подобных действий в случае избрания их кандидатуры на должность президента. Таким образом, в зависимости от интенций политика и вида политической рекламы, оратор может оформить своё выступление используя вступление, вводные фразы и заключение, характерные для письменной формы публицистической речи — эссе, или же автобиографические вступления, позволяющие стать ближе к электорату. В случае с чисто негативной рекламой, основной акцент делается на выпадах против политиков оппозиционного лагеря и негативном эмоциональном эффекте, а не на представлении собственных интересов.

2.3 Реализация стратегий и тактик политической рекламы

       Предвыборная политическая реклама, направленная на контролирование и управление поведением избирателей, манипулятивна по своей сущности - она закрепляет или изменяет определенные установки и убеждения электората, формирует имидж политиков, создает необходимые предпосылки для восприятия конкретных идей, программ и политических взглядов (Миньяр-Белоручева, 2015: 26). Мы рассмотрим на примерах позитивной, контрастной и чисто негативной рекламы, какие стратегии и тактики применяют политики для оказания влияния на сознание избирателей. 
       Начнем с исследования примеров позитивной рекламы. Данный вид рекламы в подавляющем большинстве случаев представлен стратегиями на повышение и театральности. Стратегия на повышение используется для подчеркивания статуса политика, его положительного отношения к ситуации, что прослеживается в примере (40), где используется тактика анализ-плюс: «..I believe that every life is precious. Not only for the baby in the womb, we need to be pro-life for the 16 year old drug addict who is laying on the floor of the county jail...». Политик верит в то, что, если есть шанс спасти чью-то жизнь - на этот шаг стоит пойти, и кандидат готов его предпринять. К тому же, кандидат явно использует тактику прямой самопрезентации: «Because I believe that every one of those lives is a precious gift from God and it is not up to us to decide when that life ends». Он желает представить себя в максимально привлекательном виде, говоря обо своих добродетельных намерениях открыто. Здесь политик дополнительно вводит стратегию театральности. Она реализуется во всех видах рекламы, поскольку любой оратор должен обладать мастерством воздействия на чувства и эмоции публики, выступая в роли успешного актера. В данном примере реализуется тактика побуждения, при помощи которой кандидат призывает всех избирателей поддержать его намерения: «For those whose lives we have a chance to save I want us to try and save those lives» (Chris Christie: “Pro-life”). В следующем примере со стратегией на повышение появляется, наряду с тактикой анализ — плюс, тактика неявной самопрезентации: (41) «We can return power to the states so we will all have more freedom, opportunity and control of our lives. Yes, working together, we can and will rebuild the America we love. Эта тактика выражается посредством множественного числа скромности. Кандидат использует также тактику самооправдания, отрицая негативные суждения об объекте критики, выражая свое неверие в сказанное другими: «Some people say the America we know and love is a thing of the past. I do not believe that — because working together, I know we can rebuild America». Стратегия театральности, используемая оратором, включает в себя как тактику побуждения: «We can revive our economy and create jobs, shrink government and the regulations that strangle our businesses, throw out the tax code and replace it with one that is simple and fair», так и тактику обещания вместе с тактикой кооперации. Кандидат апеллирует к идеям и ценностям избирателей, носителями которых они, по его мнению, являются: «We can regain the world’s respect by standing strong again, being true to our faith and respecting one another...we can and will rebuild the America we love» (Newt Gingrich: “Rebuild”). В примере (42) находим тактику презентации — достижения политика описываются говорящим за кадром: «He moved to Vermont, won election and praise — as one of America’s best Mayors. In Congress, he stood up for working families and for principle opposing the Iraq War, supporting Veterans». Эта тактика развивается и далее — приводятся задачи, решением которых политик занимается в настоящий момент: «Now, he is taking on Wall Street and a corrupt political system funded by over a million contributions. Tackling climate change to create clean energy jobs». Частично в его позитивно организованной предвыборной рекламе звучит критика некоторых явлений - здесь используется стратегия на понижение, а точнее тактика безличного обвинения — обвинение, при котором не указываются виновники осуждаемых действий или поступков, но становятся понятными из контекста: «...a corrupt political system funded by over a million contributions», или когда в изложение включается цитата самого политика: «People are sick and tired of establishment politics and they want real change» (Bernie Sanders: “Change”). Несмотря на наличие стратегии на понижение, мы относим данный пример к позитивной политической рекламе, так как общий настрой обращения можно назвать положительным. В проанализированном материале большая часть примеров строилась с использованием тактик анализ-плюс (10 примеров), прямой самопрезентации (10 примеров) и презентации (8 примеров) стратегии на повышение и тактик побуждения (14), информирования (9) и обещания (8) стратегии театральности. Стратегия на понижение нашла незначительное отражение в текстах позитивной рекламы, поэтому она будет рассмотрена в других видах рекламы. Кандидаты стремятся укрепить в сознании граждан образ надежного, сильного и честного лидера, рассказывая о своих достижениях, убеждая избирателей своим оптимистическим взглядом на вещи и верой в светлое будущее. Вместе с тем, они стараются четко изложить свои принципы, призывая избирателей поддержать предложенные инициативы и обещают воплотить все имеющиеся планы в жизнь.

       Несколько иначе дело обстоит с контрастной политической рекламой.  Здесь стратегия на понижение реализуется в большей степени, опять же для создания контраста. Пару ей составляет стратегия на повышение, не говоря уже о стратегии театральности, которая, как и в позитивной рекламе, оказалась применённой в подавляющем большинстве видеороликов рассматриваемого типа рекламы. В следующем примере политик в основном акцентирует внимание на стратегии на понижение, однако обещания и призывы служат для нейтрализации негативного отношения говорящего, и вскоре баланс положительного и отрицательного в его обращении восстанавливается. Рассмотрим приёмы стратегии на понижение: во-первых, это тактика анализ-минус — выражение отрицательного отношения к людям, действиям и поступкам: (43) «Your savings, your job and your financial security are under siege. Washington is making it worse - bankrupting us with their spending»; к этой тактике близка и тактика обвинения, подразумевающая приписывание вины объекту, в данном случае Конгрессу: «They [Washington] refuse common sense solutions for energy independence. So every day we send billions to the Middle East». Политик также прибегает к стратегии театральности — используя тактики побуждения: «Stand up with me, let us fight for America»; иронизирования – за счет 'передразнивания' других политиков «Telling us paying higher taxes is "patriotic"? And saying we need to "spread the wealth around"?»; обещания: «The last eight years have not worked very well, have they? I will make the next four better» и размежевания, сравнивая две непохожих позиции- позицию Вашингтона: «Washington is making it worse - bankrupting us with their spending... They refuse common sense solutions for energy independence» и свою: «Lower taxes and less spending will protect your job and create new ones. That will restore our country». Ближе к концу своей речи он переходит на стратегию на повышение, а точнее на тактику прогнозирования: «We need a new direction, and I have a plan... Lower taxes and less spending will protect your job and create new ones...». На каждую проблему у кандидата имеется готовое решение- здесь он использует тактику обещания: «Your savings.  We will rebuild them. Your investments.  They will grow again. Energy.  We will drill here and we will create a renewable energy economy» (John McCain: “Plan”). Пример (44) начинается со стратегии на понижение, выраженной через тактику анализ-минус. Кандидат при помощи языковых средств изображает оппонента, который привел страну к упадку, подвергал ее угрозе и не сдержал обещаний: «Obama's America, a nation of broken fences and empty promises. Less safe, less hopeful. Politicians have tried, they failed». За стратегией на понижение следует стратегия на повышение, реализующая через 2 тактики — анализ -плюс и презентации. Кандидата представляют как человека со внутренним стержнем, спасающего человеческие жизни и заслуживающего доверия: «Dr. Ben Carson spent his entire career holding a child's life in his hands. Courage, inner strength, and belief in God allows him to look death in the eye and not blink. Thousands have trusted their children's lives to Ben Carson. We can trust him too» (Ben Carson: “Safety”). Последнее предложение строится на стратегии театральности через тактику побуждения — призыв оказать доверие политику; также прослеживается и тактика размежевания, объединяющая две разные позиции. В общем и целом, в контрастной рекламе самыми частотными тактиками стратегии на понижение стали тактики анализ-минус (14) и обвинения (9). Стратегия на повышение была в большинстве случаев представлена тактиками анализ- плюс (13) и презентации (7), а стратегия театральности реализовалась в основном в тактиках размежевания (16) и побуждения (8). Таким образом, в контрастной политической рекламе баланс между стратегиями на повышение, понижение и стратегии театральности находится на относительно одинаковом уровне, что придает ей большую выразительность и экспрессивность.

        Наконец, рассмотрим примеры чисто негативной (свыше 80% всего отрезка речи) рекламы. В роликах данного типа лишь изредка встречаются стратегия театральности и практически отсутствует стратегия на повышение, что объясняется их жанровой принадлежностью. Перейдем к более детальному рассмотрению. В примере (45) в самом начале кандидат задает риторические вопросы, как бы обращаясь к своим зрителям и слушателям за поддержкой. Такой прием называется анаконозисом, и в данном случае через вопросы реализуется стратегия театральности посредством тактики иронизирования: «Is this dude serious? Fiscal Conservative really?». Ирония достигается еще и использованием разговорных «dude» и «really».  Далее следует тактика анализ-минус стратегии на понижение, применимая ко всему сообщению, строящемуся на критике действий оппонента; за ней идет тактика обвинения, направленная на дискредитацию оппонента, осуждение совершенных им ошибок: «Santorum voted to raise the Debt Ceiling 5 times. Double the size of the Department of Education. Then supported the biggest entitlement expansion since the 60’s. Not Groovy». Присутствует здесь и тактика оскорбления, выраженная через эпилемму: «Rick Santorum a fiscal Conservative? Fake» (Ron Paul: “Conservative”). В такой форме постановки вопроса и ответа на него самим кандидатом Рон Пол пытается уязвить соперника и поднять его на смех. В следующем примере оратор в основном оперирует стратегией на понижение при помощи тактик анализ-минус и обвинения: (46) «President Obama is attacking Mitt Romney because Mitt Romney supports coal miners...Obama wages war on coal while we lose jobs to China thus using more coal every day». Действия оппонента порицаются оратором, поскольку тот лишает граждан рабочих мест. В сообщении также реализуется стратегия театральности через тактику предупреждения с прямым обращением к оппоненту: «Now your job is in danger. Mr President, let us keep our jobs. We can not afford four more years» (Mitt Romney: “Bankrupt”). В целом, исследованный материал был представлен стратегией на понижение, а именно тактиками анализ-минус (10) и обвинения (6). Это единственный вид рекламы, в котором остальные стратегии представлены в минимальном количестве и разными тактиками. Ввиду отсутствия единообразия, выделить закономерность и частотность среди них не представляется возможным.

         Подводя итог, можно заметить, что в только в контрастной рекламе посредством различных тактик были раскрыты все стратегии политической рекламы. В позитивной рекламе практически отсутствовала стратегия на понижение, в отличие от негативной рекламы, в которой данная стратегия стала ключевой. Это можно объяснить тем, что в негативных рекламных роликах задачей кандидатов является критика оппонента. Зачастую, правильно построенная инвективная речь не требует дополнительных приемов театральности: ее содержание и лексический состав может нести огромную эмоциональную нагрузку и без их использования.

2.4 Риторические приемы в политической рекламе

2.4.1 Фигуры прибавления        

        Данный раздел будет рассматриваться без учета того или иного вида рекламы, поскольку при анализе материала не было выявлено закономерностей, по которым риторические приемы могли бы быть распределены в соответствии с этими видами рекламы.

          Общее структурное свойство фигур прибавления состоит в повторении в речевой цепи единиц плана выражения. Это могут быть повторы служебных или полнозначных слов, значимых частей слова (морфем) или синтаксических позиций. Синтаксический параллелизм позволяет создать динамичное и экспрессивное изложение предвыборной программы. В следующем примере он представляет собой синтаксическую структуру Subject + Attributive or Adverbial Clause+ Compound Nominal Predicate: (47) «The only thing that can stop this corrupt machine is you. The only force strong enough to save our country is us. The only people brave enough to vote out this corrupt establishment is you, the American people» (Donald Trump: “Argument”). Синтаксический параллелизм может охватывать как 1 предложение, так и оформлять цепочку из двух предложений: (48) «First in debt, 47th in job creation»; «It did not work then. It will not work now» (Barack Obama: “One”). Анафора придает политической речи определенный риторический напор, создает постоянство настроения. В примере (49) говорящий хочет подчеркнуть непоколебимую веру в твердость и силу духа американского народа, вводя в свое повествование именно этот прием: «I believe in America and her people. I believe in the conservative principles upon which this country was built. And I believe we can stand up and restore our promise, honor the Constitution and re-establish our leadership in the world» (Ted Cruz: “Fight”). Некоторые политики используют анадиплосис (повтор слов на границах) для лучшего закрепления своих политических принципов в сознании избирателей, как видно из примера (50): «Leadership matters. It matters for our country. And American leadership matters for the world» (Chris Christie: “Leadership”) и примера (51), где наряду с данным приемом вводится еще и лексический повтор: «When Mitt Romney was governor, Massachusetts was number one. Number one in state debt: $18 billion dollars in debt, more debt per person than any other state in the country» (Barack Obama: “One”). Эти приемы делают повествование последовательным, не дают сбиться с хода мысли. Более редкий риторический приём, хиазм (повтор двух элементов, когда при повторе они располагаются в обратном порядке), был применен только единожды: (52) «I mean what I say, and I say what I mean» (Chris Christie: “Leadership”). Так кандидат хочет запомниться избирателям, выглядеть более решительным и твердым в своих убеждениях.

2.4.2 Фигуры убавления     

       Общее структурное свойство фигур убавления состоит в том, что в них какие-то единицы плана содержания остаются без соответствующих единиц плана выражения (Хазагеров, 2002: 63). В речи прослеживается опущение некоторых элементов, обычно применяющееся для более лаконичного изложения предвыборной программы. Риторическая фигура эллипсис, предполагающая пропуск членов предложения, восстанавливаемых из языковой конструкции или контекста, часто встречается в лозунгах. В примере (53) финальные слова как раз представляют собой лозунг с опущением в первом случае сказуемого, а во втором - глагола-связки: «McCain. Country first» (John McCain: “Troops”). Короткие предложения лучше откладываются в памяти и звучат более убедительно, именно поэтому так много кандидатов использует номинативные предложения, как уже упоминалось в первом параграфе исследовательской части. В отобранном материале был найден анти-лозунг, относящийся к негативной рекламе оппонента, в которой политик пытается представить оппонента в невыгодном свете: (54) «John McCain: same old politics, same failed policies» (Barack Obama: “Low Road”). Прием пропуска союзов, асиндетон, часто используется при перечислении однородных членов предложения. Он придает речи энергичность, создает 'отрывочность', подчеркивая каждое действие, событие, ситуацию, и.т.д...В данном примере политик, перечисляя свои заслуги, вводит именно этот прием: (55) «As governor, I cut taxes, cut spending, balanced budgets, and Florida led the nation in job creation» (Jeb Bush: “Anybody”). Автор стремится уложиться в отведенные рамки времени и экономит на использовании союзов.

 2.4.3 Фигуры размещения      

        Фигуры размещения характеризуются тем, что элементы плана выражения размещаются в них необычным образом. Это связано с нарушением порядка следования (фигуры перестановки) или с дистантным расположением того, что обычно следует рядом (фигуры разрыва) (Хазагеров, 2002: 66). Таким приемом, в первую очередь, является инверсия, при помощи которой подчеркивается значимость какого- либо аспекта в речи политика. Обратный порядок слов наблюдаем в примере (56): «And we can help heal Iraq by bringing all of our troops out within a year. Our presence there is not helping. Only then can the hard diplomatic work really begin» (Bill Richardson: “The Wall”). Тем самым кандидат акцентирует внимание на необходимости ведения дипломатических переговоров, которая появится при выводе американских войск из Ирака. В следующем примере (57) обстоятельство цели в начале предложения позволяет сделать акцент на том, во благо чего проводится политическая кампания: «To take back America, I will fight for term limits for everybody» (Rand Paul: “Conservative”). Для создания инверсии часто в повествование вводятся интенсификаторы, которые сразу обращают на себя внимание в предложении. Так, усилительное наречие 'so' служит для подчеркивания степени сокращения финансирования разведывательных операций Джоном Керри и либералами в примере (58): «John Kerry and the liberals in Congress voted to slash America's intelligence operations. By $6 billion.Cuts so deep, they would have weakened America's defenses» (George W. Bush: “Wovles”). Парцелляция представляет собой прием членения высказывания на несколько интонационно обособленных отрезков, которые имеют большую силу воздействия и более эффектное звучание. Многие кандидаты «разрубают» стройные синтаксические структуры, стремясь выделить значимые, по их мнению, детали и расставить приоритеты. Пример (59) как раз демонстрирует наличие парцелляции и номинативных предложений: «This August, the next chapter will be written. A defining moment. $14 trillion in debt. Millions unemployed. The dollar in decline» (Ron Paul: “Chapter”). 

         В связи с этим можно сказать, что фигуры прибавления служат для придания речи кандидата уверенности, отчетливой формулировки его программы и синтаксической стройности текста, фигуры убавления добавляют речи энергичность, а фигуры размещения в политической риторике удобны для подчеркивания отдельных составляющих высказывания в политической речи. 

Выводы к 2 главе:

       1) В ходе анализа собранного корпуса примеров предвыборных рекламных роликов было выявлено, что во всех видах политической рекламы политики используют различные грамматические средства для создания своих обращений: номинативные предложения, сложные предложения, неличные обороты, префикс со значением повторного действия и отрицательный префикс и степени сравнения. Превосходная степень сравнения прилагательных и местоимений в подавляющем большинстве встретилась в позитивной рекламе; префикс –re и отрицательные префиксы были обнаружены в основном в позитивной и контрастной рекламе. Самыми частотными для всех видов видеороликов оказались придаточные дополнения (33 случая), придаточные определительные классифицирующие (classifying) (31 случаев), конкретизирующие (particularizing) (24 случая) и придаточные причины (22 случая). Инфинитивные фразы и причастные обороты были использованы политиками во всех видах рекламы для создания более развернутых описаний.
       2) Были проанализированы разные виды рекламы и проведено сравнение частотности лексических единиц среди этих видов рекламы. Самыми частотными лексическими единицами для позитивной, контрастной и чисто негативной рекламы стали слова America, country и jobs. Отличительной для позитивной рекламы стала лемма lead со всеми производными от нее словами и слово life с грамматическими вариациями и однокоренными частями речи; в чисто негативной рекламе чаще всего упоминался президент и фигурировали глагол и существительное attack; в контрастной рекламе на первый план вышел средний класс.
      3) На основании проанализированных примеров удалось выявить, что с точки зрения синтаксического построения предвыборных речей политиками использовались как стройные логичные структуры, так и отрывочные экспрессивные высказывания. Тип изложения выбирался в зависимости от вида рекламы. Так, в позитивной рекламе были использованы: различная временная соотнесенность, структура академического письма-поэтапного изложения политической программы с использованием классических вводных фраз, а также введение элементов автобиографии. В контрастной рекламе превалировали краткие изложения собственной предвыборной программы вместе с негативными описаниями личности оппонентов и их действий. В чисто негативной рекламе давалось последовательное описание недостатков оппонентов.

      4) При исследовании стратегий и тактик было определено, что введение тех или иных стратегий и тактик в политический текст зависит от вида рекламы. В позитивной рекламе действуют 2 стратегии: стратегия на повышение, представленная тактиками анализ-плюс (10 примеров), прямой самопрезентации (10 примеров) и презентации (8 примеров) и стратегия театральности, выраженная через тактики побуждения (14), информирования (9) и обещания (8). В контрастной рекламе реализовались все 3 стратегии: стратегия на понижение через тактики анализ-минус (14) и обвинения (9); стратегия на повышение, в большинстве случаев, через тактики анализ- плюс (13) и презентации (7), а стратегия театральности через тактики размежевания (16) и побуждения (8).  В чисто негативной рекламе в основном встречается только стратегия на понижение и тактики анализ-минус (10) и обвинения (6).
     5) На примерах использования фигур речи было выяснено, что в зависимости от выбора того или иного риторического приема кандидату удается достичь желаемого стилистического эффекта. Фигуры прибавления призваны для соблюдения последовательности и логичности выступления; фигуры убавления позволяют вместить больший объем информации в ограниченное время с сохранением стилевой окраски; фигуры размещения подчеркивают отдельные кванты информации, которые представляют особую ценность для ораторов.

Заключение

       В настоящей работе было проведено теоретическое и практическое исследование языковых характеристик предвыборных рекламных роликов американских кандидатов на пост президента и кандидатов в президенты от партии. Были выделены особенности политической рекламы в целом и исследована вариативность дискурса политической рекламы. В первую очередь, мы рассмотрели трактовки понятия дискурс, политический дискурс и политическая реклама. В качестве базового определения дискурса было выбрано следующее определение: «дискурс - это текст, находящийся в неразрывной связи с ситуативным контекстом, который определяет всё существенное для порождения текста (или высказывания) в связи с системой коммуникативно-прагматических и когнитивных целеустановок автора, взаимодействующего с адресатом». Политическим дискурсом была названа «совокупность текстов, возникающих в процессе политической деятельности, и, так или иначе, коррелирующих друг с другом». Политическая реклама была определена как особый вид деятельности, использующий ряд методов, приёмов и техник коммерческой рекламы для решения своих политических функций с целью целенаправленного изменения состояние сознания избирателей.

       Для достижения цели выпускной квалификационной работы необходимо было выявить отличительные характеристики политических рекламных роликов на лексическом и грамматическом уровнях. Методом сплошной выборки был составлен корпус примеров и методами грамматического и лексического анализа на основе собранного материала было установлено, что в грамматическом плане для построения предвыборных выступлений ораторы могут прибегать к номинативным предложениям; приставкам со значением повторного действия и отрицательным приставкам; сложным сказуемым, неличным оборотам и степеням сравнения прилагательных и местоимений. С лексической точки зрения, при помощи корпус-менеджера AntConc, было выяснено, что такие лексические единицы как America, country и jobs представляют особую важность для политиков, поэтому фигурируют во всех видах политической рекламы. Для позитивной рекламы характерной стала лемма lead со всеми словоформами и слово life с грамматическими вариациями; для чисто негативной рекламы ключевой стали лексическая единица president, а также глагол и существительное attack; для контрастной рекламы отличительным стало целое словосочетание middle class. 

       Еще одной задачей выпускной квалификационной работы было исследование стратегий и тактик, применяющихся в американской политической рекламе. Методом прагматического анализа было заключено, что в позитивной рекламе политик в своем стремлении произвести положительное впечатление на избирателей и подчеркнуть собственный статус руководствуется стратегиями на повышение и театральности. Первая стратегия была реализована в большинстве случаев посредством тактик анализ-плюс, прямой самопрезентации и презентации, вторая — через тактики побуждения, информирования и обещания. В контрастной рекламе, обусловленной агональностью и предполагающей наличие противоборствующих сторон, реализовались две противоположные стратегии: стратегия на понижение и на повышение наряду со стратегией театральности. Тактики анализ-минус и обвинения стали ключевыми для первой стратегии, тактики анализ- плюс и презентации для второй, а стратегия театральности реализовалась в основном в тактиках размежевания и побуждения. В чисто негативной рекламе материал охарактеризовался преимущественно стратегией на понижение через тактики анализ-минус и обвинения.

        Другим важным аспектом исследования стало рассмотрение особенностей дискурсивной организации политической рекламы. При помощи методов дискурсивного и контекстного анализа было установлено, что в позитивной рекламе чаще всего соблюдается баланс между содержанием и формой. Для этого используются различная временная соотнесенность, структура академического письма с использованием классических вводных фраз и автобиографические данные. Для контрастной рекламы в большинстве случаев характерно краткое изложение предвыборной программы оратора, граничащее с негативными описаниями личности оппонентов и их действий. В чисто негативной рекламе отсутствует программа политика, вместо которой вводится описание недостатков оппонентов и их контрпродуктивной деятельности.

      Последней задачей данного исследования был анализ риторических приемов, использующихся в позитивной и негативной политической рекламе. Благодаря фигурам прибавления ораторы достигают стройности, параллельности и четкости излагаемого сообщения, правильно расставляют акценты и создают выразительное повествование. Фигуры убавления добавляют речи динамичность, ускоряют темп сообщения и позволяют политику вместить больше ключевой информации в свое сообщение. Фигуры размещения используются кандидатами для выделения ключевой информации в предвыборных программах, где эффективность воздействия на сознание избирателей достигается благодаря нетипичному расположению элементов в предложении. 

        В заключение можно сказать, что построение предвыборного сообщения должно в первую очередь опираться на те задачи, которые ставит перед собой оратор. Именно тип политической рекламы (позитивный, контрастный или чисто негативный) зачастую диктует свои установки при создании политического текста. От выбора той или иной эмоциональной окраски, при помощи которой политик намеревается воздействовать на свой электорат, зависит выбор лексических и грамматических приемов, стратегий, тактик и дискурсивной организации текста. Данная выпускная квалификационная работа может послужить материалом для дальнейшего анализа лингвистического разнообразия в политической рекламе, для систематизации различий между видами политической рекламы и исследования предвыборного дискурса.
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Приложение
Тексты источников примеров 

Тексты позитивной рекламы

1) Donald Trump: “United”

There is a movement building in America. Every day people stand united. Ready to replace decades of broken politics with a new leader who is not a part of the system. Donald Trump. His plan: Lower taxes. Families get childcare tax credits. Law and Order, balanced with justice and fairness and America is respected in the world again. This is our country. We can change directions and make America great again.   

2) Ron Paul: “Defender”

He defends our freedom and his record shows it. Ron Paul. Answering our country's call, Ron Paul became a flight surgeon in the Air Force. As a doctor, Ron Paul delivered over 4,000 babies and is a leading defender of life. In Congress, Ron Paul never voted to raise taxes, never voted for an unbalanced budget, never voted to restrict gun rights or raise congressional pay. Protecting our God-given freedom. Ron Paul for President.       

3) Ted Cruz: “Status quo”

Jobs. Freedom. Security. That is what is at stake, and that is why I am supporting Ted Cruz for president. Ted is a Constitutional conservative.  He will challenge the status quo, just like we have done in Wisconsin. And Ted has a real plan to grow jobs and restore opportunity. On Tuesday, please join me in supporting Ted Cruz — the only conservative who can beat Hillary Clinton and reignite America’s promise.  

4) Ted Cruz: “Fight”

My story is like that of so many other American families. I am the son of an immigrant father, who fled oppression in Cuba and came to this country with just a hundred dollars to his name. My mom was a pioneer in computer science, smashing glass ceilings at a time when women were discouraged from following their dreams. And now as a husband to Heidi, and a father to our two little girls, Caroline and Catherine, I try to share the same messages of hope, freedom and faith in God that I was raised with. That is why I have worked so hard to lead the fights, to defend these cherished values. Like the historic battle to defund ObamaCare, standing up to the leadership from both parties to fight a debt ceiling increase and putting everything on the line to stop President Obama’s illegal and unconstitutional amnesty. We have sent a clear message that America will stand with our allies and against our enemies, and taken on an IRS that was threatening and intimidating its citizens.
 The divide that exists in our country is not between political parties – it is between Washington and the rest of us. It is a time for truth. A time to rise to the challenge, just as Americans have always done, and give bold voice and action to reclaiming the unlimited potential of each and every one of us.
    Your fight, is my fight. I believe in America and her people. I believe in the conservative principles upon which this country was built. And I believe we can stand up and restore our promise, honor the Constitution and re-establish our leadership in the world. It is going to take a new generation of courageous conservatives to help make America great again. And I am ready to stand with you to lead the fight.
I am Ted Cruz. If you want more of the same there will be plenty to choose from. But if you want real conservative change, and a proven record, I hope I can earn your support.     

5) Bernie Sanders: “California”

What choice do Californians have in this election? The biggest one of all. You have the power to choose a new direction for the Democratic Party. To break the back of a corrupt system of campaign finance that keeps a rigged economy in place. To stand up to Wall Street and make the wealthy pay their fair share. To fight for tuition-free public colleges and universities. California, it is a long way to Washington, but you can send them a message they can not ignore. 

6) Bernie Sanders: “Change”

The son of a Polish immigrant who grew up in a Brooklyn tenement. He went to public schools, then college where the work of his life began. Fighting injustice and inequality. Speaking truth to power. He moved to Vermont, won election and praise — as one of America’s best Mayors. In Congress, he stood up for working families and for principle opposing the Iraq War, supporting Veterans. Now, he is taking on Wall Street and a corrupt political system funded by over a million contributions. Tackling climate change to create clean energy jobs. Fighting for living wages, equal pay and tuition-free public colleges. “People are sick and tired of establishment politics and they want real change.” Bernie Sanders. Husband. Father. Grandfather. An honest leader — building a movement with you, to give us a future to believe in.  

7) Chris Christie: “Pro-life”

 See I am pro-life. And I believe that every life is precious. Not only for the baby in the womb, we need to be pro-life for the 16 year old drug addict who is laying on the floor of the county jail. And so that is why I so firmly believe that the way to really win the war on drugs is to treat the addict. For those whose lives we have a chance to save I want us to try and save those lives. Because I believe that every one of those lives is a precious gift from God and it is not up to us to decide when that life ends. 

8) Chris Christie: “Leadership”

Leadership matters. It matters for our country. And American leadership matters for the world. But if we are going to lead, we have to stop worrying about being loved and start caring about being respected again. I am not looking to be the most popular guy, who looks in your eyes everyday and tries to figure out what you want to hear, say it, and then turn around and do something else. I mean what I say, and I say what I mean. And that is what America needs right now. 

9) Lindsey Graham: “One”

Security. Strength. Things we expect from our commander in chief. One candidate has the experiences to meet the global challenges we face. One candidate has the courage to stand up and defeat our enemies abroad. He is not a celebrity, but he is the leader we need in an uncertain world. Lindsey Graham. Because the first job of any president is to keep us safe.

10) Lindsey Graham: “Experience”

He grew up in the back room of a bar. Lost both parents by 22. Took responsibility, helped raise his younger sister, worked hard, and finished school. Served 33 years in the military, traveled 35 times to warzones in the Middle East. Lindsey Graham: the one leader to keep America and your family safe and defeat our enemies abroad. Because in a dangerous world, experience matters.  

11) Hillary Clinton: “Tomorrow”

I think we can all agree, it has been a long campaign. But tomorrow you get to pick our next president. So here are a few things that I hope you will think about. First, it is not just my name and my opponent's name on the ballot. It is the kind of country we want for our children and grandchildren. Is America dark and divisive or hopeful and inclusive? Our core values are being tested in this election. But everywhere I go, people are refusing to be defined by fear and division. Look, we all know, we have come through some hard economic times, and we have seen some pretty big changes. But I believe in our people, I love this country, and I am convinced our best days are still ahead of us if we reach for them together. I want to be a president for all Americans, not just those who support me in this election - for everyone. Because we all have a role to play in building a fairer, stronger America. The second thing I want you to know is this. I will work my heart out as president to make life better for you and your family. We will not always get it right, but you can count on this. I have never quit and I never will. I will get up every day determined to keep America safe and strong and make our economy work for everyone, not just those at the top. And finally, working for children and families has been the cause of our life, but it has never been more important than it is right now. This has to be our mission together to give our kids and every American the chance to live up to their god-given potential. So tonight, I am asking for your vote. And tomorrow, let us make history together. I am Hillary Clinton, and one last time, I approve this message.  

12) John Kerry: “Defend”

As President I will set a few clear national priorities for America. First, we will keep this country safe and secure. Second, I will put an end to tax incentives that encourage American companies to ship jobs overseas. And third, we will invest in education and healthcare. My priorities are jobs and healthcare. My commitment is to defend this country. I am John Kerry and I approved this message because together we can build a stronger America.   

13) John Kasich: “Progress”

Twenty million Americans are out of work. That is unacceptable. But John Kasich will not stop until that number is zero. As governor, Kasich delivered the largest tax cut in the nation and over 400,000 new jobs have been created through his leadership. As president, Kasich will cut taxes, freeze new regulations, and reshore American jobs. So punch the clock. Take that to the bank. America, let us go to work. John Kasich.   

14) Jeb Bush: “Anybody”

We have an important choice to make about the direction of our country. If you want more DC politicians, or more self-promoters, you have got options. I am offering something different: leadership, ideas, and a proven conservative record. As governor, I cut taxes, cut spending, balanced budgets, and Florida led the nation in job creation. Anybody can talk. I have delivered, and I hope to earn your support. 

15) Rick Santorum: “Ideal”

He is Rick Santorum. A loving husband, a devoted father, homeschooler and a man of deep faith. He wrote the law that banned partial birth abortions. Overhauled America’s welfare system. And no one has done more to protect America from Iran’s growing threat than Rick Santorum. It is no wonder Palin, Beck and Huckabee are singing his praises. Now it is your turn to join the fight.  

16) Rand Paul: “Conservative”

I ran for office because no matter which party is in power, government and debt continue to grow. As President, I will make government smaller by cutting spending and taxes. My flat tax eliminates the seventy - thousand page tax code and the IRS. To take back America, I will fight for term limits for everybody. I will insist Congress read the bills before they vote. I am Rand Paul and I approve this message because America needs a real conservative.  

17) Newt Gingrich: “Rebuild”

Some people say the America we know and love is a thing of the past. I do not believe that — because working together, I know we can rebuild America. We can revive our economy and create jobs, shrink government and the regulations that strangle our businesses, throw out the tax code and replace it with one that is simple and fair. We can regain the world’s respect by standing strong again, being true to our faith and respecting one another. We can return power to the states so we will all have more freedom, opportunity and control of our lives. Yes, working together, we can and will rebuild the America we love. 

18) Michele Bachmann: “Waterloo”

 As a descendant of generations of Iowans, I was born and raised in Waterloo. As a mom of five, a foster parent, and a former tax lawyer, and now a small business job creator, I know we can not keep spending money that we do not have. That is why I fought against the wasteful bailout… against the stimulus. I will not vote to increase the debt ceiling.  

19) Tim Pawlenty: “Rhetoric”

A lot of candidates will come to Iowa and say the same things. The question is, have they done it? In a liberal state, I reduced spending in real terms for the first time, took on the government unions and won, appointed a conservative supreme court. And passed health care reform the right way – no mandates, no takeovers. If I can do it in Minnesota, we can do it in Washington.   

20) Bill Richardson: “The Wall”

I am Bill Richardson, and I learned a long time ago that the first step in any negotiation is to reach across the wall.  We need to start at home.  As President I will work with both parties to finally start healing this country. And we can help heal Iraq by bringing all of our troops out within a year. Our presence there is not helping. Only then can the hard diplomatic work really begin. I approved this message, because being stubborn is not a foreign policy. 

21) Fred Thompson: “Always”

Friends, we are in a fight for our conservative values. I am a conservative.  Always have been.  Always will be. I will fight against amnesty and benefits for illegals. I will work to keep your taxes low and keep a prosperous economy. I am 100% pro-life, that is why South Carolina Citizens for life endorsed me. And you can trust me to protect our security against Islamic radicals. I'm Fred Thompson and I approved this message because with your help, we can win this fight.  I'd appreciate your vote Saturday.     

22) Rudy Giuliani: “Lead”

 I believe I have had the most leadership experience of anyone that is running. It is not just holding executive positions, like Mayor of New York or United States Attorney or 3rd ranking official in the Reagan Justice Department. It is having held those positions in time of crisis. I have been tested in a way in which the American people can look to me. They are not going to find perfection, but they are going to find somebody who has dealt with crisis almost on a regular basis and has had results. And in many cases, exceptional results. Results people thought were not possible. 

Тексты контрастной рекламы

1) Donald Trump: “Choice”

The American moment is here. Two choices, Two Americas, decided by you. Hillary Clinton will keep us on the road to stagnation. Fewer jobs, rising crime, America diminished at home and abroad. Donald Trump will bring the change we are waiting for. America: better, stronger more prosperous — for everyone. A plan for tomorrow, a future brighter than our past. The choice is yours.  

2) Donald Trump: “H. C.”

You heard the speech. But behind the glitter lies this stark truth: In Hillary Clinton’s America — things get worse. Under her dishonest plan: Taxes keep rising. Terrorism spreads. Washington insiders remain in control. Americans, losing their jobs, homes…and hope In Donald Trump’s America: People are put back to work, Our families are safe, the American dream achievable again. Change that Makes America Great Again.  

3) Donald Trump: “Argument”

Our movement is about replacing a failed and corrupt political establishment with a new government controlled by you, the American people. The establishment has trillions of dollars at stake in this election. For those who control the levers of power in Washington and for the global special interests, they partner with these people that do not have your good in mind. The political establishment that is trying to stop us is the same group responsible for our disastrous trade deals, massive illegal immigration and economic and foreign policies that have bled our country dry. The political establishment has brought about the destruction of our factories and our jobs as they flee to Mexico, China and other countries all around the world. It is a global power structure that is responsible for the economic decisions that have robbed our working class, stripped our country of its wealth and put that money into the pockets of a handful of large corporations and political entities. The only thing that can stop this corrupt machine is you. The only force strong enough to save our country is us. The only people brave enough to vote out this corrupt establishment is you, the American people. I am doing this for the people and the movement and we will take back this country for you and we will make America great again. 

4) Barack Obama: “Low Road”

He is practicing the politics of the past: John McCain. His attacks on Barack Obama: not true, false, baloney, the low road, baseless. John McCain: same old politics, same failed policies. Barack Obama supports a $1,000 middle class tax cut, an energy plan that takes on oil companies, develops alternative fuels and breaks the grip of foreign oil. That is change we can believe in.    

5) Barack Obama: “The Choice”

Over the next four months you have a choice to make. Not just between two political parties or even two people. It is a choice between two very different plans for our country. Governor Romney's plan would cut taxes for the folks at the very top, roll back regulations on big banks, and he says that if we do our economy will grow and everyone will benefit. But you know what? We tried that top-down approach. It is what caused the mess in the first place. I believe the only way to create an economy built to last is to strengthen the middle class. Asking the wealthy to pay a little more so we can pay down our debt in a balanced way. So that we can afford to invest in education, manufacturing, and homegrown American energy for good middle class jobs. Sometimes politics can seem very small. But the choice you face, it could not be bigger.  

6) Ron Paul: “Three”

One is a serial hypocrite who lobbied for Freddie Mac before the housing crisis and for the indiviual mandate before ObamaCare. Another, a counterfeit conservative who opposes right to work, massively increased spending and funded Planned Parenthood. Finally, a flip-flopper who has been on all sides, supported TARP bailouts and provided the blueprint for ObamaCare. Three men, one vision: More big government, more mandates, less freedom. One man stands apart ready to deliver real change, voting against every tax increase and every unbalanced budget every time. A real plan to cut a trillion dollars year one and to balance the budget in three. Pro-life, pro-liberty, guided by faith and principle: Ron Paul, the one who will restore America now.     

7) Ron Paul: “Chapter”

In the 80s they did it to Reagan. A debt ceiling compromise. Democrats promising spending cuts, but delivering only tax hikes. The 90s brought more compromises, more broken promises and more new taxes. This August, the next chapter will be written. A defining moment. $14 trillion in debt. Millions unemployed. The dollar in decline. We know where they stand, but will our party's leaders repeat the mistakes of the past? Will they choose compromise or conviction? One candidate has always been true: Ron Paul. Cut spending. Balance the budget. No deals. Standing up to the Washington machine, guided by principle. Restore America now.    

8) Ted Cruz: “Nevada”

85% of Nevada is owned and regulated by the Federal government. And Donald Trump wants to keep big government in charge. That's ridiculous. You the people of Nevada, not Washington bureaucrats, should be in charge of your own land. If you trust me with your vote, I will fight day and night to return full control of Nevada’s lands to its rightful owners: its citizens. Count on it.    

9) Marco Rubio: “About”  

This election is about the essence of America, about all of us who feel out of place in our own country. A government incredibly out of touch and millions with traditional values branded bigots and haters. This is about wages growing slower than the cost of living. A generation drowning in debt and a president humiliated by Putin, Iran and Islamic jihadists. I am Marco Rubio. I approve this message because this is about the greatest country in the world and acting like it. 

10) Rick Perry: “Repeal”

We do not want government-mandated health care. Yet Newt Gingrich supports it. And Mitt Romney? He put it into law in Massachusetts. Worse, Barack Obama forced it on the entire nation. Rick Perry will repeal it starting day one. I will not let the big government liberals ruin this country. I am Rick Perry. I am an outsider who will repeal Obamacare and I approve this message.   

11) Rick Perry: “Doer”

If you are looking for a slick politician or a guy with great teleprompter skills, we already have that-and he is destroying our economy. I am a doer, not a talker. In Texas, we created 40% of the new jobs in the entire country since June of 2009, and we cut a record $15 billion from our state budget. Now they say we can not do that in Washington. Well, they are wrong, and they need to go.   

12) Mitt Romney: “Too many”   

Too many Americans are struggling to find work in today’s economy. Too many of those who are working are living paycheck to paycheck, trying to make falling incomes meet rising prices for food and gas. More Americans are living in poverty than when President Obama took office and 15 million more are on food stamps. President Obama and I both care about poor and middle-class families. The difference is my policies will make things better for them. We should not measure compassion by how many people are on welfare. We should measure compassion by how many people are able to get off welfare and get a good paying job. My plan will create 12 million new jobs over the next four years—helping lift families out of poverty and strengthening the middle class. I am Mitt Romney and I approve this message because we can not afford another four years like the last four years 

13) Ben Carson: “Safety”

Obama's America, a nation of broken fences and empty promises. Less safe, less hopeful. Politicians have tried, they failed. Dr. Ben Carson spent his entire career holding a child's life in his hands. Courage, inner strength, and belief in God allows him to look death in the eye and not blink. Thousands have trusted their children's lives to Ben Carson. We can trust him too. 

14) John McCain: “Troops”

Barack Obama never held a single Senate hearing on Afghanistan.  He has not been to Iraq in years.  He voted against funding our troops. Positions that helped him win his nomination. Now Obama is changing to help himself become president. John McCain has always supported our troops and the surge that is working. McCain.  Country first.         

15) John McCain: “Plan”

The last eight years have not worked very well, have they? I will make the next four better. Your savings, your job and your financial security are under siege. Washington is making it worse - bankrupting us with their spending. Telling us paying higher taxes is patriotic? And saying we need to spread the wealth around? They refuse common sense solutions for energy independence. So every day we send billions to the Middle East. We need a new direction, and I have a plan. Your savings.  We will rebuild them. Your investments.  They will grow again. Energy.  We will drill here and we will create a renewable energy economy. Lower taxes and less spending will protect your job and create new ones. That will restore our country. Stand up with me, let us fight for America. 

16) Jill Stein: “Green”

I would feel terrible if Donald Trump gets elected and terrible if Hillary Clinton gets elected. Donald Trump says despicable things, but Hillary Clinton has a terrifying track record. Catastrophic wars, helping destroy the social safety net, creating mass incarceration, and supporting deportations. The answer to Donald Trump is a revolutionary agenda that will end the economic misery. A Green New Deal will create 20 million jobs, halt climate change and make wars for oil obsolete. We can cancel student debt, make healthcare and college free, creating welcoming path to citizenship and insystemic racism. It is time to reject the lesser evil and fight for the greater good like our lives depend on it. Because they do.    

17) Mike Huckabee: “Thanksgiving”

This Thanksgiving weekend let us not just focus on food and football, but on what makes our country exceptional: faith and freedom. But let us not forget, when the President of France was securing his borders and declaring war on Islamic jihadists, our president demanded open borders, declared war on Republicans, and lectured us on what being a Christian means. I will never apologize for America. I will make our enemies sorry they ever attacked us.  

18) John Edwards: “Underdog” 

I may be an underdog in this campaign, running against two candidates with $200 million between them. But the real underdogs are the middle class and the voiceless in this country, losing ground while CEOs pocket million dollar bonuses and corporate lobbyists get their way in Washington. Exxon Mobil rakes in record profits, gets government handouts, and gas prices go through the roof. At the same time, 200,000 veterans, men and women who wore America’s uniform will sleep tonight under bridges and on grates. We cannot simply replace a bunch of corporate Republicans with a bunch of corporate Democrats. I have never taken a dime from Washington lobbyists or PACs. I know who the underdogs are in this fight. I know that the fight to save the middle class will be an epic battle, and I will never give up. We are going to take the fight to save the middle class all the way to the Convention and the White House. We are going to look our children in the eye and tell them we left you a better life than we had.   

Тексты негативной политической рекламы

1) Donald Trump: “Corruption”

The Clintons: from dead broke to worth hundreds of millions. So how did Hillary end up filthy rich? Pay to play politics. Staggering amounts of cash poured into the Clinton Foundation from criminals, dictators, countries that hate America. Hillary cut deals for donors. Now the FBI has launched a new investigation. After decades of lies and scandal her corruption is closing in.    

2) Barack Obama: “Promises”

It was a promise that was made long ago. You work hard, pay in, your Medicare benefits are guaranteed, but Mitt Romney would break that promise. Replace your benefits with a voucher. Insurance companies could just keep raising rates. Instead of a guarantee, seniors could pay $6400 more a year. AARP says the plan that Mitt Romney supports undermines Medicare. Mitt Romney: an end to the Medicare promise. 

3) Barack Obama: “One”

When Mitt Romney was governor, Massachusetts was number one. Number one in state debt: $18 billion dollars in debt, more debt per person than any other state in the country. At the same time Massachusetts fell to 47th in job creation; one of the worst economic records in the country. First in debt, 47th in job creation. That is Romney Economics. It did not work then. It will not work now.  

4) Ron Paul: “Conservative”

Is this dude serious? Fiscal Conservative really? Santorum voted to raise the Debt Ceiling 5 times. Double the size of the Department of Education. Then supported the biggest entitlement expansion since the 60’s. Not Groovy. Santorum voted to send billions of our tax dollars to Dictators in North Korea and Egypt. And even hooked planned parenthood up with a few million bucks. Rick Santorum a fiscal Conservative? Fake.        

5) Marco Rubio: “Safe”

Barack Obama released terrorists from Guantanamo, and now they are planning to attack us. Instead of fighting to fund our troops, he fights to fund Planned Parenthood. He spies on Israel and cuts a deal with Iran. His plan after the attack in San Bernardino? Take away our guns. While ISIS is beheading people and burning them in cages, he thinks climate change is our greatest threat. I am Marco Rubio and I approve this message because America needs a real Commander in Chief and a President who will keep us safe. 

6) Mitt Romney: “Bankrupt”

President Obama is attacking Mitt Romney because Mitt Romney supports coal miners. But it is Barack Obama who said: So, if somebody wants to build a corporate plan - they can. It is just that it will bankrupt them. Obama wages war on coal while we lose jobs to China thus using more coal every day. Now your job is in danger. Mr. President, let us keep our jobs. We can not afford four more years.   

7) Ben Carson: “Syria”

President Obama attacks me for not wanting Syrian refugees to enter our country. He does not want you to know that his and Hillary Clinton's failed tough talk but do-nothing policies are responsible for the meltdown in the Middle East. Millions of families are fleeing their homes because the Obama-Clinton tough talk was just empty rhetoric. We need leaders who will stop whining and start winning. I am Ben Carson and that is the kind of message I am responsible for.  

8) George W. Bush: “Wovles”

In an increasingly dangerous world, even after the first terrorist attack on America, John Kerry and the liberals in Congress voted to slash America's intelligence operations. By $6 billion. Cuts so deep, they would have weakened America's defenses. And weakness attracts those who are waiting to do America harm.   

9) Carly Fiorina: “Boat”

Throughout my life I have been told by many people do not challenge the status quo, just sit down and be quiet...  do not rock the boat, just accept that this is the way things are. We do not care for our veterans, we are crushing small businesses, we do not secure our borders, we do not keep our nation safe. That is why I am running for President. It is time to take our country back. 

10) Chris Dodd: “Civil”

Half measures will not stop this president from continuing our involvement in Iraq's civil war. That is why I am fighting for the only responsible measure in Congress that would take away the President's blank check and set a timetable to bring our troops home. Unfortunately, my colleagues running for President have not joined me. I am Chris Dodd.  I am running for President. I approved this message because we can not simply wait for a new President.  We should have the conviction to stand up to this one.  
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